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Vloga potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP pri oblikovanju stališča do 
podjetja  
Obstaja splošno strinjanje, da potrošniki svoj odnos do podjetja oblikujejo na podlagi vedenja 
podjetja do družbe. Komuniciranje o DOP je zato učinkovito orodje za manifestiranje vrednot 
podjetja v povezavi z odgovornostjo do družbe in doseganje strinjanja s potrošniki na tem 
področju. Posledično je eden glavnih načinov upravljanja odnosov s potrošniki. Namen naše 
naloge je ugotoviti, v kolikšni meri se stališče potrošnika do komuniciranja o DOP prelije na 
njegovo stališče do podjetja. Pri tem smo se omejili na štiri dejavnike: potrošnikova 
pričakovanja o DOP, skladnost potrošnikovih vrednot z DOP ter zaznan egoistični in 
altruistični motiv podjetja za DOP. Na podlagi pregleda literature smo oblikovali mediacijski 
model in hipoteze, da izbrani dejavniki vplivajo na potrošnikovo stališče do podjetja ter da ta 
vpliv mediira stališče do komuniciranja o DOP. Zaradi heterogenosti potrošniške skupine smo 
raziskavo omejili na milenijce, ki se v svojih vrednotah izrazito razlikujejo od drugih. Podatke 
smo zbrali z anketo in jih analizirali po metodi najmanjših delnih kvadratov (PLS). Prišli smo 
do zaključka, da pri mladih potrošnikih v Sloveniji pričakovanja o DOP, skladnost vrednot z 
DOP in zaznan egoistični motiv za DOP vplivajo na njihovo stališče do podjetja. Večina tega 
vpliva mediira stališče potrošnika do komuniciranja o DOP. Raziskava ni potrdila vpliva 
zaznanega altruističnega motiva za DOP na potrošnikovo stališče do podjetja. Naša raziskava 
odkriva priložnosti za nadaljnje raziskovanje ter prispeva k razumevanju, kako oblikovati 
komuniciranje o DOP z mladimi potrošniki, da bi le-to spodbudilo njihovo naklonjenost 
podjetju. 
Ključne besede: stališče potrošnika do komuniciranja o DOP, stališče potrošnika do podjetja, 
pričakovanja potrošnika o DOP, skladnost osebnih vrednot z DOP, zaznan motiv za DOP.  
The role of consumer attitude toward CSR communication in shaping their attitude 
toward the company 
There is a general consensus that consumers shape their attitude towards a company based on 
its behaviour towards the society. CSR communication is an effective tool a company uses for 
manifesting its CSR values and reaching an agreement with consumer about CSR. As a result, 
it is one of the main ways how a company manages consumer relationships. The purpose of this 
master’s thesis is to determine the extent to which the consumer attitude towards CSR 
communication spills over to their attitude towards the company. We limited ourselves to four 
factors: consumer expectations of CSR, consumer values and CSR fit, and perceived egoistic 
and altruistic CSR motive. Based on the literature review, we formed a mediation model and 
hypotheses, which predicts that the selected factors influence the consumer attitude towards the 
company and moreover, that this influence is mediated by the attitude towards CSR 
communication. Due to the heterogeneity of the consumer group, we limited the research to 
millennials as they significantly differ from other groups in their values. Data was collected 
with a survey and analysed with the partial least squares method (PLS). We conclude that in 
the case of young consumers in Slovenia, their expectations of CSR, personal values and CSR 
fit and perceived egoistic motive for CSR affect consumer attitude towards the company. Most 
of this influence is mediated by the consumer attitude toward CSR communication. The 
research did not confirm the influence of the perceived altruistic motive for CSR on the 
consumer attitude towards the company. Nevertheless, our research reveals opportunities for 
further research and contributes to the understanding of how to design CSR communication 
with young consumers in order to encourage their commitment to the business. 
Keywords: consumer attitude toward CSR communication, consumer attitude toward 
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1 Uvod  
 
Potrošniki si oblikujejo podobo o podjetju na podlagi njegovega vedenja do deležnikov, družbe 
in okolja (Stanaland, Lwin in Murphy, 2011). Podjetja zato delujejo družbeno odgovorno 
temelječ na predpostavki, da jih bodo potrošniki s svojim odzivom nagradili (Becker-Olsen, 
Cudmore in Hill, 2006). Nemalo študij priča o povezavi med družbeno odgovornostjo podjetij 
(DOP) ter pozitivnim odzivom potrošnikov na podjetja (Sen in Bhattacharya, 2004; Peloza, 
2006; Saunders, 2006; Weber, 2008; Schmeltz, 2011). Da bi DOP imela kakršenkoli učinek na 
potrošnike, morajo podjetja o njej komunicirati. Komuniciranje o DOP tako predstavlja enega 
izmed glavnih načinov podjetja za upravljanja odnosov s svojimi deležniki (Freeman, 1984). S 
komuniciranjem o DOP podjetja ustvarjajo in poglabljajo svoje odnose s potrošniki 
(Bhattacharya in Sen, 2004; Maignan in Ferrel, 2004) ter krepijo njihovo zaupanje in predanost 
podjetju (Lacey in Kennett-Hensel, 2010; Schmeltz, 2011). Bistveno pri tem je, da je 
komuniciranje o DOP pri potrošnikih sprejeto pozitivno (Sen in Bhattacharya, 2004; Morsing 
in Schultz, 2006; Elving in drugi, 2008; Schmeltz, 2017).  
V magistrski nalogi bomo izhajali iz opisane povezanosti potrošnikovega odziva na 
komuniciranja o DOP in stališča do podjetja samega. Namen naše naloge je ugotoviti, v kolikšni 
meri se pozitivni oz. negativni odziv potrošnika na komuniciranje o DOP prelije na njegovo 
stališče do podjetja samega. Pri tem se bomo omejili na štiri izbrane dejavnike. Zanima nas, ali 
ti dejavniki vplivajo na stališče potrošnika do podjetja tako neposredno kot tudi posredno (preko 
stališča do komuniciranja o DOP). V slednjem primeru bi bilo stališče potrošnika do 
komuniciranja o DOP mediator vpliva izbranih dejavnikov na stališče do podjetja.  
V naši nalogi bomo upoštevali razumevanje komuniciranja o DOP, ki presega prenos 
informacij o DOP. Komuniciranje o DOP je način vzpostavljanja vezi s potrošniki 
(Bhattacharya in Sen, 2004; Maignan in Ferrel, 2004) in grajenja ter vzdrževanja organizacijske 
senzitivnosti do pričakovanj deležnikov (Morsing, 2006). Gre za neprekinjen proces 
predvidevanja pričakovanj deležnikov, artikulacije politik DOP in ustvarjanja transparentnih 
informacij o integraciji družbenih in okolijskih interesov v samo delovanje podjetja ter 
vzpostavitev interakcije z deležniki (Podnar, 2008). Za vzpostavitev vezi med podjetjem in 
deležniki je ključno, da komuniciranje o DOP temelji na vrednotah podjetja, ki odsevajo in 




pomembnih za potrošnika, bo delovala kot iztočnica potrošnika, da lahko pozitivno procesira 
sporočilo DOP (Petty in drugi, 2004; Schmeltz, 2014). Vrednote so v tem primeru sredstvo za 
doseganje strinjanja o DOP med podjetjem in potrošnikom (Golob, Lah in Jančič, 2008). Pri 
tem razumevanju komuniciranja o DOP se izrišeta prva dva dejavnika stališča do komuniciranja 
o DOP, ki bosta obravnavana v naši nalogi, tj. pričakovanja potrošnikov o DOP in skladnost 
potrošnikovih vrednot z DOP.  
V nalogi bomo izhajali iz definicije potrošnikovih pričakovanj o DOP, kot jo ponujata Podnar 
in Golob (2007), ki sta pričakovanja o DOP definirala kot potrošnikove želje, osnovane na tem, 
kar se jim zdi, da bi podjetje moralo početi. Družbena ali deležniška pričakovanja so lahko 
ekonomska, zakonska, etična ali filantropska (Golob in Podnar, 2007). Čeprav pričakovanja o 
DOP izvirajo iz vrednot posameznika, potrošniki pričakujejo, da bodo podjetja delovala v 
skladu z njimi (Basil in Weber, 2006). V primeru, da podjetje ne bo izpolnjevalo pričakovane 
minimalne ravni DOP, se bo potrošnik takšnemu početju zoperstavil. Avtorji zato prepoznavajo 
pričakovanja ne le kot temelj oblikovanja DOP, ampak tudi kot dejavnik vpliva na odnos 
posameznih deležnikov do podjetja (Klein, Smith in John, 2002; Maignan, Ferrell in Farrell, 
2005; Golob in Podnar, 2007; Olkkonen, 2017), kar nas je spodbudilo k temu, da raziščemo 
vpliv pričakovanj potrošnikov o DOP na njihovo stališče do podjetja.  
V primeru skladnosti vrednot potrošnika in DOP bomo v nalogi govorili o tem, v kolikšni meri 
se aktivnosti DOP povezujejo in ujemajo z vrednotami potrošnikov (Green in Peloza, 2011). 
Pri DOP gre za to, da podjetje v svoje delovanje vključi vrednote, ki niso povezane le s 
profitnostjo (Schmeltz, 2017). Zaradi tega so vrednote DOP eden ključnih elementov 
korporativne identitete, ki jih podjetje želi komunicirati svojim deležnikom (Hatch in Schultz, 
2008). Na drugi strani so vrednote posameznika standard, na podlagi katerega ovrednoti druge 
in okolico ter oblikuje svoj odnos do njih (Rokeach, 1973). Na podlagi svojih vrednot potrošnik 
tako tudi ovrednoti DOP in oblikuje svoje stališče do nje (Green in Peloza, 2011). Če potrošnik 
prepozna komuniciranje vrednote DOP kot smiselne in relevantne, bo motiviran k procesiranju 
sporočila in celo identifikaciji z DOP, kar lahko vodi v simpatiziranje s podjetjem samim 
(Schmeltz, 2014). Slednje ugotovitve že nakazujejo mediatorsko vlogo stališča do 
komuniciranja o DOP pri vplivu, ki ga ima skladnost vrednot potrošnika in DOP na njegovo 
stališče do podjetja. To nas je spodbudilo, da v našo raziskavo vključimo tudi skladnost 
potrošnikovih vrednot z DOP kot enega izmed dejavnikov, ki vplivajo na stališče potrošnikov 




Pri komuniciranju o DOP se podjetja soočajo z mnogimi izzivi. Poskusi ”prodaje” DOP so 
lahko škodljivi, saj lahko pri potrošnikih vzbudijo skepticizem oz. dvom v iskrenost motivov 
podjetja za DOP (Ellen, Webb in Mohr, 2006; Du, Bhattacharrya in Sen, 2007; Elving, 2012). 
Potrošnike zato pogosto bolj zanima, zakaj se podjetje poslužuje aktivnosti DOP, kot ali sploh 
se (Gilbert in Malone, 1995; Groza, Pronschinske in Walker, 2011). Potrošnikova percepcija 
motivov za družbeno odgovorno delovanje tako igra pomembno vlogo pri oblikovanju 
njegovega odnosa do komuniciranja o DOP in do podjetja samega (Elving, 2012). Slednje je 
bilo izhodišče za izbiro še tretjega in četrtega obravnavanega dejavnika potrošnikovega stališča 
do komuniciranja o DOP, tj. zaznan altruistični motiv podjetja za DOP in zaznan egoistični 
motiv podjetja za DOP. Egoistični motiv spada med motive lastne koristi, medtem ko pri 
altruističnem motivu govorimo o nesebični skrbi za druge in okolje (Ellen in drugi, 2006).  
Zaradi heterogenosti potrošniške skupine smo se našo raziskavo odločili omejiti na starostno 
kohorto oz. generacijo, ki se v svojih potrošniških navadah in vrednotah izrazito razlikuje od 
ostalih. To so mladi potrošniki, rojeni med letom 1985 in 1999, poznani tudi kot milenijci 
(Pendergast, 2007). 
V potrošnji milenijci prekašajo vse predhodne generacije, poleg tega pa imajo vpliv tudi na 
večino nakupnih odločitev v družini (Sulivan in Heitmeyer, 2011; Farris, Chong in Dunning, 
2002). Kljub svoji materialistični naravi so milenijci izrazito dojemljivi za etične probleme in 
kažejo skrb za družbene probleme (Hyllegard, Yan, Ogle in Attmann, 2010). Označuje jih 
močna socialna, kulturna in okoljska zavest (Bucic, Harris in Arli, 2012). Milenijci tudi več 
komunicirajo od predhodnih generacij ter od podjetij pričakujejo nenehen dotok informacij in 
odzivnost (Schmeltz, 2011). V svojem odnosu s podjetji so milenijski potrošniki edinstveni ‒ s 
podjetji želijo aktivno sodelovati in biti vključeni v razvoj znamk, ki jih imajo radi (Fromm in 
Garton, 2013, str. 10). Prav nakupna moč milenijcev in njihova želja po vključevanju v procese, 
ki so bili prej izključno v domeni podjetja, sta prispevali k poglobljenim odnosom med podjetji 
in milenijci. Tudi vpliv družbene odgovornosti na odnose milenijcev s podjetji gre globlje od 
naklonjenosti ali nenaklonjenosti. Milenijci namreč pravijo, da odnos s podjetjem začnejo ali 
končajo na podlagi pozitivnega ali negativnega vpliva podjetja na družbo in okolje (Deloitte 
Touche Tohmatsu, 2019, str. 18). Družbeni vpliv in etičnost podjetja sta tako glavna razloga za 




Zaradi moči, ki bi jo naj imela DOP na stališče milenijcev do podjetij ter njihove želje in 
naklonjenosti h komuniciranju, smo to generacijo potrošnikov izbrali za ciljno skupino naše 
raziskave. Cilj naše naloge je tako ugotoviti, ali pričakovanja potrošnikov o DOP, skladnost 
potrošnikovih vrednot in DOP ter zaznan egoistični ali altruistični motiv podjetja za DOP 
vplivajo na stališče mladih potrošnikov do podjetja. Prav tako želimo izvedeti, v kolikšni meri 
je ta vpliv mediiran s strani njihovega stališča do komuniciranja o DOP.  
Magistrsko delo je sestavljeno iz teoretskega in empiričnega dela. Teoretični del zajema 
opredelitev komuniciranja o DOP, predstavitev milenijske potrošniške kohorte ter pregled 
obstoječih študij in literature na temo odnosa in stališč potrošnikov do komuniciranja o DOP. 
Na koncu teoretičnega dela je predstavljen raziskovalni model, ki zajema šest konstruktov oz. 
spremenljivk. Na tem mestu tudi podrobneje opredelimo vseh šest konstruktov in povezave 
med njimi, kot jih predlaga obstoječa literatura. Na podlagi slednjega oblikujemo in 
predstavimo naših pet hipotez. Empirični del je osredotočen na opredelitev merilnega 
instrumenta v naši raziskavi. Podatke za raziskavo smo dobili s spletnim anketnim 
vprašalnikom. S pomočjo analize delnih najmanjših kvadratov smo preverjali letni in mediiran 
vpliv štirih dejavnikov potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP na njihovo stališče do 
podjetja. Na koncu naloge smo preverili še zastavljene hipoteze, povzeli ključne ugotovitve ter 
podali smernice za prihodnje raziskovanje na področju odnosa mladih potrošnikov do 





2 Komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetij s potrošniki  
 
2.1 Deležniška perspektiva družbene odgovornosti podjetij  
Deležniška perspektiva, katere začetnik je Freeman (1984), je danes prevladujoč pristop k 
obravnavanju delovanja podjetij. Nobeno podjetje ne more delovati izolirano od družbenega 
okolja ali v nasprotju z njim. Deležniška perspektiva delovanja podjetij zato prepoznava 
deležnike kot osrednji element korporativnega strateškega načrtovanja (Freeman, 1984). Dobri 
in dolgoročni odnosi z deležniki so zato ključnega pomena za uspešno poslovanje podjetij 
(Morsing in Schultz, 2006).  
Deležniška perspektiva obravnava DOP kot korporativni poskus grajenja in utrjevanja odnosov 
z deležniki in širšo javnostjo. Glavni argument deležniške perspektive pravi, da mora družbeno 
odgovorno podjetje nasloviti in izpolniti zahteve glavnih deležnikov – tistih, ki posredno in 
neposredno vplivajo na delovanje podjetja ali pa podjetje vpliva nanje (Freeman, 1984). DOP 
zajema procese preučevanja in ovrednotenja zahtev deležnikov ter razvoj in implementacijo 
dejavnosti ali politike, ki zadovolji te zahteve (Ihlen, Bartlett in May, 2011, str. 8, v Schmeltz, 
2017, str. 50).1 Med akademiki in strokovnjaki sicer še danes ni ene splošno sprejete definicije 
družbene odgovornosti podjetji. Pogosto je DOP kategorizirana na podlagi ekonomske, 
zakonske, etične in filantropske odgovornosti podjetja, predstavljenih v hierarhični piramidi 
avtorice Carroll (1991). Ekonomska odgovornost podjetja je ustvariti koristne izdelke ali 
storitve in ob tem zagotoviti delovna mesta ter dobiček. Zakonska odgovornost govori o 
delovanju podjetja znotraj zakonskih zahtev, medtem ko etična odgovornost govori o delovanju 
znotraj družbenih moralnih okvirjev. Filantropična odgovornost podjetja je izvajanje 
prostovoljnih aktivnosti, ki prispevajo k razvoju družbe (Carroll, 1991).  
V državah zahodnega sveta je opaziti vzpon ”nove moralnosti”, kar se odraža tudi v 
gospodarstvu. Skupaj z zanimanjem, zaskrbljenostjo in pričakovanji deležnikov v povezavi z 
velikimi družbenimi spremembami, varstvom okolja in s transparentnostjo poslovnih aktivnosti 
raste tudi pomembnost družbene odgovornosti podjetij (Podnar in Golob, 2003). Govora je celo 
 
1 Ihlen, Ø., Bartlett, JL in May, S. (2011). The Handbook of Communication and Corporate Social Responsibility. 




o ”eri sočutnega kapitalizma” (Ellis, 2010). Odgovornosti, ki so bile še nedavno pripisane 
državi in nevladnim organizacijam, danes ljudje pripisujejo podjetjem. Podjetja so zato pod 
nenehnim pritiskom deležnikov, da se predstavljajo kot dobri državljani (Beckmann, 2006). 
Njihove korporativne prakse in potrošniški izdelki pa se pod pritiski deležnikov spreminjajo 
(Schmeltz, 2011). Podjetja se dobro zavedajo tako pomembnosti deležnikov za svoje uspešno 
delovanje kot tudi njihovega naraščajočega zanimanja za DOP. Svoj fokus zato usmerjajo v 
upravljanje in utrjevanje odnosov z deležniki tudi s pomočjo komuniciranja o DOP in aktivnim 
vključevanjem deležnikov v DOP (Schmeltz, 2017). Eden najpomembnejših deležnikov 
podjetja so zagotovo potrošniki, ki zato igrajo ključno vlogo pri sprejemanju marketinških 
odločitev in oblikovanju programov DOP. S svojimi pričakovanji o DOP potrošniki vplivajo 
na oblikovanje družbenih iniciativ podjetja, njihova izvedba pa ima učinke na vedenje 
potrošnikov in njihov odnos do podjetja (Beckmann, 2006).  
Zaradi svojih mnogoterih obrazov in karakteristik so potrošniki za razumevanje in upravljanje 
še posebej zahtevna deležniška skupina, njihova vloga v odnosu do podjetij pa se je v zadnjih 
20 letih znatno spremenila. Ta sprememba se odraža v kompleksnosti odnosa, v katerem 
dobivajo potrošniki večjo moč (Schultz, 2012). Mladi potrošniki, stari med 18 in 30 let, bodo v 
naslednjih nekaj letih predvidoma največja in hkrati tudi najkompleksnejša skupina 
potrošnikov, zaradi česar ji podjetja posvečajo dodatno pozornost (Schmeltz, 2011). 
 
2.2 Mladi potrošniki: vrednote in odnos s podjetji 
Milenijci so mladi potrošniki, rojeni med leti 1985 in 1999. Za razliko od predhodnih generacij 
so milenijci rojeni v svetu nacionalne neodvisnosti in globalne vpletenosti (Pendergast, 2007). 
Posledično so dojemljivi za etične probleme, vrednotijo multikulturalizem in samoizražanje. 
Poleg tega jih označuje socialna, kulturna in okoljska zavest ter lojalnost družini, prijateljem, 
skupnostim in sebi (Bucic, Harris in Arli, 2012). Milenijci vrednotijo čas, denar in svojo 
družbeno mrežo kot enakovredne (Feldman, 2018). V primerjavi s predhodnimi generacijami 
so označeni kot bolj narcistični, nagnjeni k prednjačenju lastnih potreb kot potreb drugih, od 




2011, str. 32)2. Kljub svoji materialistični naravi milenijci kažejo skrb za družbene probleme in 
so nagnjeni k aktivizmu (Hyllegard in drugi, 2010).  
Edinstvenost te generacije izvira tudi iz razvoja tehnologije, ki jim omogoča telekomunikacijo 
in hitro izmenjavo informacij (Bucic in drugi, 2011). To je vplivalo na razvoj popolnoma novih 
medijskih navad milenijcev. Živijo v svetu, kjer je uporaba interneta predpogoj za večino 
njihovih vsakodnevnih aktivnosti, transparentnost pa je samoumevna. Od podjetij je tako 
pričakovan nenehen dotok informacij in odzivnost na zahteve ter kritike javnosti (Schmeltz, 
2011). Noben medij ali organizacija se ne more kosati z milenijskimi sovrstniki kot virom 
informacij. Do danes so generacija z najboljšimi dostopom do informacijske tehnologije in 
digitalnih omrežij, ki jim omogočajo nenehen pritok novih informacij s strani medijev, 
prijateljev in sovrstnikov. Hkrati tudi sami dovajajo nove informacije in vplivajo na ostale vire 
(Feldman, 2018). Zaradi svoje visoke tehnološke kompetentnosti so v družini pogosto označeni 
kot strokovnjaki za tehnologijo (Kongsholm, 2010 v Schmeltz, 2011, str. 32)3.  
Ta generacija je približno trikrat večja od predhodne generacije X. Čeprav veliko milenijcev še 
študira, je njihov prihodek znatno večji od katerekoli mlade generacije do zdaj. V potrošnji 
milenijci tako prekašajo vse predhodne generacije, poleg tega pa imajo vpliv tudi na večino 
nakupnih odločitev v družini. Njihov direktni kot tudi posredni vpliv na gospodarstvo je 
ogromen in so zato prepoznani kot najbolj potrošniško orientirana generacija (Sulivan in 
Heitmeyer, 2011). Potrošnja je ključna za oblikovanje identitete in grajenje družbenega statusa 
(Ferguson, 2011). Zaradi svoje številčnosti in potrošniške narave predstavljajo znaten del kupne 
moči in imajo velik vpliv na trenutno in prihodnje svetovno gospodarstvo. Označujejo jih za 
najmočnejšo potrošniško skupino na trgu (Farris in drugi, 2002).  
Milenijci želijo aktivno sodelovati s podjetji, soustvarjati in biti vključeni v razvoj znamk, ki 
jih imajo radi. Ne čutijo le pripadnosti določenim znamkam, ampak tudi skrb za njihov uspeh. 
Gre za pojav, t. i. ekonomije participacije (angl. participation economy), kjer potrošniki želijo 
sodelovati in prispevati svoje ideje pri razvoju znamk, od podjetij pa pričakujejo, da jim to 
 
2 Rasmussen, S. E. (2009). Kan universitet rumme Generation Mig? Kopenhagen: Universitetsavisen. 
3 Kongsholm, L. B. (2010). Unge forbrugere vil revolutionere livsstilsbrancherne. Tid og Tendenser (Trends & 




omogočijo (Fromm in Garton, 2013, str. 10). Mnogi ne le sprejmejo povabila podjetij k 
sodelovanju, ampak ga celo zahtevajo. Sodelovanje pri procesih, ki so se v preteklosti dogajali 
za zaprtimi vrati podjetji, mladim potrošnikom omogoča tudi napredna digitalna in mobilna 
tehnologija. Številna podjetja se zdaj obračajo k družbenim omrežjem, da bi pridobila vpogled 
v preference, pričakovanja in želje potrošnikov ter jih vključila v aktivno sodelovanje pri 
sooblikovanju produktov in znamk. Skupina, ki se na to najbolj odziva, so prav milenijci 
(Fromm in Garton, 2013, str. 11). Ta generacija je v samem vrhu po pripravljenosti dati 
povratne informacije podjetju in meni, da vrednost znamki naraste, če lahko podjetju izrazijo 
svoje poglede in mnenja (Fromm in Garton, 2013, str. 13). Poleg digitalne pismenosti in želje 
po participaciji pri oblikovanju znamk je za milenijce v potrošnji tudi značilen vpliv prijateljev 
– večina milenijskih potrošnikov se pred nakupno odločitvijo posvetuje s prijatelji (Fromm in 
Garton, 2013, str. 27).  
Nakupna moč milenijcev in njihova želja po vključevanju v procese, ki so bili prej izključno v 
domeni podjetja, sta sicer prispevali k poglobljenim odnosom med podjetji in milenijci, vendar 
je globalna raziskava milenijcev The Deloitte Global Millennial Survey pokazala, da jih ima 
vedno več negativno mnenje o podjetjih. V zadnjih šestih letih nivo pozitivnih stališč milenijcev 
do podjetij še ni bil tako nizko (Deloitte Touche Tohmatsu, 2019, str. 8). Vedno bolj so 
skeptični do motivov organizacij in njihovega vpliva na družbo. Po njihovem mnenju bi se 
morale organizacije bolj osredotočiti na dobrobit svojih zaposlenih in dobrobit širše družbe, a 
le redki menijo, da to dejansko počnejo. Vpliv družbene odgovornosti na stališče milenijcev do 
podjetij pa gre globlje od nenaklonjenosti in nezaupanja. Milenijci namreč pravijo, da odnos s 
podjetjem začnejo ali končajo na podlagi pozitivnega ali negativnega vpliva podjetja na družbo 
in okolje. Kar 42 odstotkov anketiranih je namreč že začelo ali poglobilo svoj odnos s 
podjetjem, če so zaznali, da ima le-to pozitiven vpliv na okolje ali družbo. Istočasno je 37 
odstotkov anketiranih tudi že prekinilo odnos s podjetjem, ki ni delovalo družbeno odgovorno 
(prav tam, str. 18). Družbeni vpliv in etičnost podjetja sta tako glavna razloga za spremembe v 
odnosu med milenijci in podjetji. Prav tako so se milenijci že umaknili iz tega odnosa zaradi 
političnih nazorov podjetja ali prepogostih oz. prevelikih zahtev podjetja po njihovih osebnih 





2.3 Komuniciranje o DOP  
Deležniška perspektiva vidi komuniciranje o DOP kot enega izmed glavnih načinov upravljanja 
odnosov podjetja s svojimi deležniki. Podnar (2008) ponudi definicijo komuniciranja o DOP 
skozi razumevanje DOP kot neprekinjenega procesa in ne le prenosa informacij. Gre za proces 
predvidevanja pričakovanj deležnikov in artikulaciji politik DOP; za upravljanje različnih 
komunikacijskih orodij z namenom ustvariti resnične in transparentne informacije o integraciji 
delovanja podjetja z družbenimi in okoljskimi interesi ter doseči interakcijo z deležniki (Podnar, 
2008). Komuniciranje o DOP je usmerjeno v legitimizacijo podjetja skozi prenos tistih 
informacij, ki vplivajo na podobo o podjetju, ki jo imajo deležniki in družba. (Birth, Illia, Lurati 
in Zamparini, 2006).  
Osrednji problem komuniciranja o DOP je razviti oz. komunicirati pravo stopnjo 
transparentnosti (Carroll, 1999). Stopnjo transparentnosti je zelo težko doseči in ne bi smela 
biti slučajna. Prav nasprotno, morala bi biti izid zavestnega komuniciranja, ki podjetju omogoča 
zaščititi podobo in ugled v vseh kulturah in državah (Carroll, 1999). Prav tako je težava 
komuniciranja o DOP v podajanju informacij, ki jih ni lahko preveriti in potrditi, saj gre za več 
kot le komuniciranje o vedenju podjetja skozi dosežene standarde in kodekse ravnanja. Pogosto 
je potrebno komunicirati dolgoletne projekte, katerih izid ni dokazljiv. Zavestno komuniciranje 
o DOP je lahko doseženo le skozi definicijo jasnih komunikacijskih ciljev, vsebine in kanalov 
ter z razumevanjem konteksta komuniciranja (Birth in drugi, 2006).   
2.3.1 Strateško komuniciranje o DOP 
Da bi podjetja lahko razumela, izpolnjevala in celo vplivala na pričakovanja deležnikov, morajo 
zgraditi in vzdrževati organizacijsko senzitivnost do njihovih pričakovanj. S tem namenom so 
mnoga podjetja začela komunicirati o svojih iniciativah DOP, a pri tem ostala na ravni 
enostranskega poročanja o namenih in aktivnosti. Čeprav so s tem pripomogla k splošni 
transparentnosti podjetja, še zdaleč niso zadovoljila pričakovanj deležnikov. Razvoj 
dvosmernega komuniciranja, ki integrira deležnike kot del komunikacijskega procesa samega, 
je edini način grajenja in vzdrževanja organizacijske senzitivnosti do pričakovanj deležnikov 
(Morsing, 2006). 
Morsing (2006) je razvila model strateškega komuniciranja o DOP, ki ga sestavljata dve 




modela je pokazati, kako kombinacija informativnih in interakcijskih strategij podjetja 
spodbudi deležnike, da se pozitivno identificirajo s podjetjem, ter doprinese k senzitivnosti 
podjetja do pričakovanj deležnikov (Morsing, 2006).  
Informativna strategija predlaga, o katerih vidikih DOP informirati deležnike. Gre za 
prikazovanje skladnosti aktivnosti DOP s pričakovanji deležnikov skozi enosmerno 
komuniciranje. Ta strategija temelji na predpostavki, da lahko podjetje okrepi svojo vidnost in 
zgradi kredibilno komunikacijo skozi oblikovanje enega, koherentnega sporočila, ki je v skladu 
s korporativno strategijo in istočasno ugaja različnim deležnikom. Za oblikovanje koherentnega 
in privlačnega sporočila je treba vanj integrirati skupno skrb za določeno družbeno 
problematiko (t. i. obljuba); povezanost iniciativ DOP z jedrno dejavnostjo podjetja in njihovo 
korist za podjetje in deležnike (t. i. predlog); prikaz organizacijske podpore (t. i. dokaz) ter 
objektivni prikaz rezultatov (npr. statistični, številčni prikazi rezultatov, vizualne predstavitve 
ipd.) (Morsing, 2006). 
Pri interakcijski strategiji gre za vključevanje deležnikov v dvosmerno komuniciranje z 
namenom razviti organizacijsko senzitivnost do njihovih pričakovanj in zgraditi zaupanje 
deležnikov do podjetja. Medtem ko informacijska strategija prinaša osnovne informacije v 
povezavi z DOP (obljubo, predlog, dokaze in rezultate), pa interakcijska strategija predlaga 
naslednji korak ‒ proaktivno vključevanje deležnikov (Morsing, 2006). Morsing, Schultz in 
Nielsen (2008) govorijo o pristopu h komuniciranju o DOP, ki se začne znotraj podjetja samega 
z vključevanjem zaposlenih in spodbujanjem njihove predanosti DOP. Šele za tem (in izhajajoč 
iz tega) podjetje začne graditi zaupanje tudi pri ostalih, eksternih deležnikih. Brez predanosti 
zaposlenih je komuniciranje o DOP prepoznano le kot ideja managerjev, do katere so potrošniki 
skeptični. Tak pristop predpostavlja zaposlene kot ključne deležnike pri komuniciranju o DOP, 
saj je usklajeno delovanje podjetja in njegovih zaposlenih ključ do kredibilnosti komuniciranja 
o DOP in manjšanja skepticizma potrošnikov. V naslednjem koraku komuniciranja mora 
podjetje nasloviti strokovnjake z velikim interesom in znanjem iz področja družbene 
odgovornosti. Ti nato skozi svoja pričevanja komunicirajo o DOP splošni javnosti in 
potrošnikom (Morsing in Schultz, 2006).  
Ključen pri premiku od informativne do interakcijske strategije je vrhunski menedžment, ki 
omogoča koherentno in konsistentno komuniciranje iniciativ DOP ter vključevanje deležnikov 




razvije, ni. Opisan model predlaga povabilo deležnikov h kritičnemu komentiranju in izražanju 




3 Stališča potrošnikov do komuniciranja o DOP 
 
Podjetja s komuniciranjem o DOP ne le večajo zavedanje potrošnikov za DOP, ampak se jim 
skušajo približati. Komuniciranje o DOP predstavlja vez med podjetjem in njegovimi deležniki 
(Maignan in Ferrel, 2004). Komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetij ima na potrošnika 
interne in eksterne (vidne) učinke. K internim učinkom štejemo npr. zavedanje, naklonjenost in 
identificiranje s podjetjem, k vidnim učinkom DOP na potrošnika pa se prištevajo nakupno 
vedenje, širjenje dobrega glasu o podjetju ipd. Interni in eksterni učinki skupaj oblikujejo 
stališče oz. odnos potrošnika do DOP (Bhattacharya in Sen, 2004).  
Carrigan in Attalla (2001) sta potrošnike razdelila na 4 skupine glede na to, v kolikšni meri se 
odzivajo na komuniciranje o DOP. Prvi, t. i. skrbni in etični potrošniki, so tisti, ki iščejo 
informacije v povezavi z DOP, na podlagi njih razvijejo svoje stališče do DOP in delujejo 
skladno z njim. Označujeta jih visoka stopnja zavedanja in visoka odzivnost na DOP. To so 
potrošniki, za katere je najbolj verjetno, da se bodo odzvali na komuniciranje o DOP. Drugi, t. 
i. zmedeni in nesigurni, se zanimajo za DOP, vendar ostajajo zbegani zaradi kontradiktornih 
informacij o DOP. Tudi tretje, t. i. cinične in nezainteresirane potrošnike, je s komuniciranjem 
težko nasloviti in doseči, saj dvomijo v dejansko DOP ter vrednotijo druge atribute (ceno, 
kakovost in priročnost) kot enako ali bolj pomembne kot DOP. Zadnji, t. i. potrošniki brez 
zavedanja za DOP, so izgubljen primer pri komuniciranju o DOP, saj se njenega obstoja sploh 
ne zavedajo (Beckmann, 2006). Spremembe v življenjskih okoliščinah in družbeni vlogi 
potrošnika pa lahko spremenijo in spodbudijo njegovo zanimanje za DOP. Tako lahko 
potrošnik izstopi iz enega in se vključi v drugi opisan segment potrošnikov. Pri komuniciranju 
o DOP se je smiselno usmeriti na potrošnike, ki jih DOP zanima, o njej iščejo informacije ter 
delujejo (v večji ali manjši meri) skladno z njimi (Beckmann, 2006; Mohr in drugi, 2001).   
 
3.1 Pozitivni učinki komuniciranja o DOP s potrošniki  
Z vidika podjetja študije kažejo na številne pozitivne učinke, ki jih zanje ima DOP. Študije 
kažejo na povezavo med DOP in pozitivnim kognitivnim in vedenjskim odzivom potrošnikov 
na podjetja (Sen in Bhattacharya, 2001; Schmeltz, 2011). Družbena odgovornost podjetij 




Bhattacharya in Sen, 2004; Mohr, Webb in Harris, 2001); pripravljenostjo plačati več za izdelke 
ali storitve (npr. Creyer in Ross, 1997; Laroche in drugi, 2001; Bhattacharya in Sen, 2004); 
lojalnostjo podjetju ali znamki (npr. Bhattacharya in Sen, 2004;); odpornostjo na negativne 
informacije o podjetju (npr. Bhattacharya in Sen, 2004; Peloza, 2006); in širjenjem dobrega 
glasu o podjetju (npr. Hoeffler in Keller, 2002; Saunders, 2006). 
Komuniciranje o družbeni odgovornosti potrošnikom ima posledično tudi pozitivne učinke na 
ugled podjetja, povečuje tekmovalno prednost in dobiček podjetja ter zmanjšuje tveganja, 
povezana z DOP (Weber, 2008). S pomočjo družbeno odgovornih iniciativ in komuniciranja o 
le-teh podjetja ustvarjajo in poglabljajo odnose s potrošniki (Bhattacharya in Sen, 2004) ter 
okrepijo njihovo zaupanje in predanost podjetju (Lacey in Kennett-Hensel, 2010). Pozitivni 
učinki komuniciranja o DOP na korporativni ugled ter zaupanje in lojalnost potrošnikov so za 
podjetja strateškega pomena in zato vplivajo na predanost podjetij družbeno odgovornemu 
delovanju. Potrošniki si oblikujejo svojo podobo o podjetju na podlagi njegovega vedenja do 
zaposlenih, potrošnikov in družbe (Stanaland, Lwin in Murphy, 2011).    
Podjetja se koristi, ki jim jih prinaša komuniciranje o DOP potrošnikom, dobro zavedajo. Še 
več, tudi zanimanje potrošnikov za DOP raste, komuniciranje o DOP pa je v nekaterih državah 
že obvezno. Nekaj, kar je bilo nekoč razumljeno kot prostovoljna dejavnost podjetij, je tako 
danes postalo zakonska zahteva (Schmeltz, 2011). Kljub temu nivo znanja in zavedanja 
potrošnikov o DOP ostaja nizek. Vprašanje tako ni več, ali komunicirati o DOP, ampak kako 
in kdaj (Bhattacharya in Sen, 2004).   
3.1.1 Spodbujanje pozitivnega odziva potrošnikov s komuniciranjem o DOP 
Čeprav potrošniki izražajo zanimanje za DOP, avtorji opozarjajo, da so rezultati tega zanimanja 
skorajda neobstoječi (Boulstridge in Carrigan, 2000). Potrošniki tudi redko aktivno iščejo 
informacije v povezavi z DOP, čeprav trdijo, da jih DOP zanima (Stoll, 2002). Čeprav je večina 
potrošnikov naklonjenih k etičnemu in družbeno odgovornemu nakupovanju na deklarativni 
ravni, pa to redkeje prakticirajo v vsakdanjem življenju (Dyhr, 2003).  
Strategije komuniciranja, ki vključujejo deležnike, predpostavljajo, da morajo biti deležniki 
vključeni v komuniciranje o DOP, da bi se nanj lahko odzvali pozitivno in DOP podprli. Takšne 
strategije spodbujajo proaktivno vključevanje deležnikov v sam proces komuniciranja in jim s 




drugi, 2008). Večja, kot je vpletenost potrošnikov pri teh vprašanjih, bolj aktivno se bodo tudi 
posvečali iskanju informacij (Golob in drugi, 2008, str. 85). Povečana interakcija podjetja in 
deležnikov vodi v dolgoročne odnose ter spodbudi partnerstvo, identifikacijo deležnikov s 
podjetjem in proaktivno podporo in pripadnost deležnikov podjetju. Potrošniki se namreč skozi 
takšno interakcijo s podjetjem ne vidijo več kot zunanji akterji, ampak kot del organizacije same 
(Morsing, 2006). Z vključevanjem potrošnikov v komuniciranje o DOP in reševanjem 
družbenih problemov podjetje s potrošniki ustvarja željen odnos ter spodbuja podporo in 
lojalnost potrošnikov (Schmeltz, 2011). Študija Eberle, Berens in Li (2013) navaja, da 
interaktivna sporočila o DOP, ki dajejo potrošnikom priložnost, da se na komuniciranje 
odzovejo in v njem sodelujejo, pri potrošnikih povečujejo tudi zaznano kredibilnost 
komuniciranja in spodbujajo identifikacijo s podjetjem.  
Morsing (2006, str. 243) predlaga tri načine dvosmernega komuniciranja, ki spodbuja 
interakcijo med podjetjem in deležniki: družbeno partnerstvo, lokalna artikulacija in proaktivno 
zagovorništvo. Družbeno partnerstvo med podjetjem in deležniki nastane, ko podjetja v 
pogovor o družbeno odgovornih iniciativah povabijo mnenjske voditelje, kot so mednarodne 
organizacije, univerze in politične stranke. Podjetja počnejo to zato, da bi razumela interese in 
pričakovanja deležnikov, se poistovetila z njihovimi agendami ter identificirala in prioritizirala 
različna področja družbene odgovornosti. S tem podjetja zgradijo zaupanje in razumevanje pri 
pomembnih deležnikih ter si oblikujejo temelje za sprejemanje boljših odločitev in razvoj 
rešitev na področju DOP. Lokalna artikulacija je definirana kot dvosmerni komunikacijski 
proces, v katerem podjetje povabi deležnike, da izrazijo svojo identiteto v odnosu do identitete 
podjetja (Morsing, 2006, str. 243). Menedžerji in zaposleni lahko tako služijo kot predstavniki 
odnosov z javnostmi. Korporativne izjave in vizije izrazijo s svojimi besedami in jim s tem 
dodajo osebno noto. To ima pozitivne posledice tako za menedžerje in zaposlene, ki ob tem 
ponotranjijo korporativne strategije kot tudi zunanje deležnike, pri katerih se razvijeta 
razumevanje in splošna naklonjenost korporativnim strategijam. Zadnja izmed strategij 
dvosmernega komuniciranja po Morsing (2006, str. 244) je proaktivno zagovorništvo. Gre za 
opazovanje, podpiranje in hvaljenje iniciativ DOP s strani zunanjih deležnikov. Pri tem podjetje 
proaktivno išče zunanje deležnike, ki bi lahko v javnosti izrazili njihovo naklonjenost družbeno 





3.2 Izzivi komuniciranja o DOP s potrošniki 
Potrošniki kažejo zanimanje za DOP, vendar mnoge raziskave kažejo na njihove mešane 
občutke v povezavi z le-to (Morsing in drugi, 2008; Schmeltz, 2011). Razlogov za to je veliko, 
v literaturi pa se največkrat pojavita potrošniško nizko zavedanje za DOP in skepticizem do 
DOP.  
3.2.1 Zavedanje in relevantnost 
Vrednost in koristi, ki jih ima podjetje od družbeno odgovornega delovanja, so omejene, če o 
tem ne komunicirajo relevantnim deležniškim skupinam. Zavedanje potrošnikov za DOP je 
ključen predpogoj za kakršenkoli pozitiven odziv na komuniciranje o DOP. Nizko zavedanje 
in poznavanje DOP ostajata ena izmed glavnih razlogov, zakaj podjetja redko žanjejo velike 
uspehe družbeno odgovornih iniciativ pri potrošnikih (Bhattacharya in Sen, 2004). Kljub temu 
da potrošniki menijo, da je družbena odgovornost pomembna in je od podjetij celo pričakovana, 
se jih veliko sploh ne zaveda družbeno odgovornih iniciativ večine podjetij (Bhattacharya in 
Sen, 2004; Schmeltz, 2011). Študija Mohr in drugi (2001) je pokazala mnenje potrošnikov, da 
o aktivnostih družbene odgovornosti podjetij ne vedo dovolj, da bi na podlagi teh aktivnosti 
lahko temeljili svoje nakupno vedenje. Prav tako ne vedo, kako priti do teh informacij (Mohr 
in drugi, 2001). Študija Schmeltz (2011) pravi, da si potrošniki želijo več informacij o DOP, 
vendar teh niso pripravljeni aktivno iskati. Ista študija kaže na paradoks, v katerem potrošniki 
menijo, da je DOP pomembna, vendar je v vsakdanjem življenju ne opazijo (Schmeltz, 2011).  
Model verjetne obdelave informacij (angl. Elaboration Likelihood Model ali ELM), ki govori 
o tem, kako se stališča oblikujejo in spreminjajo na podlagi sprejetega sporočila, nas seznani z 
dodatnim izzivom – relevantnostjo sporočila (Petty in Cacioppo, 1986). Da bi določeno 
sporočilo pri prejemniku povzročilo spremembo stališča, sta potrebna tako zavedanje kot tudi 
visoka relevantnost sporočila. V kolikšni meri je določena iniciativa DOP relevantna za 
potrošnika, je lahko kritičnega pomena pri tem, ali se bo potrošnik nanjo odzval (Schmeltz, 
2011). Osebna relevantnost sporočila za potrošnika se veča, kadar vidiki DOP, ki jih podjetje 
komunicira, posredno ali neposredno prinašajo korist potrošnikom. Na primer, potrošniki se 
bodo bolje odzvali na podporo podjetja lokalni organizaciji kot projektu v tujini (Schmeltz, 
2011). V tem primeru govorimo o lokacijski relevantnosti. Relevantnost DOP za potrošnika se 






Komuniciranje o DOP je dvorezen meč – čeprav potrošnike zanima področje DOP, so lahko 
poskusi »prodaje« DOP škodljivi. Potrošniško zanimanje za DOP sicer narašča, vendar se 
istočasno veča tudi njihova seznanjenost z marketinškimi strategijami in poskusi oglaševanja 
(Du in drugi, 2007). Posledično se potrošniki zavedajo vrednosti, ki jo podjetju prinašajo 
iniciative DOP in komuniciranje o njih (Bhattacharya in Sen, 2004) ter so bolj pozorni na 
skrivne motive za etične in družbeno odgovorne strategije in aktivnosti podjetij (Porter in 
Kramer, 2004; Luo in Bhattacharya, 2006). Zaznana neiskrenost v motivih za DOP pri 
potrošnikih spodbudi skepticizem (Ellen in drugi, 2006; Elving, 2012). Potrošniki so 
pripravljeni kaznovati podjetja, ki jih zaznajo kot neiskrena v svojih družbenih iniciativah 
(Bhattacharya in Sen, 2001).  
Skepticizem je definiran kot naklonjenost k nezaupanju. Pojavi se, ko so motivi za neko 
delovanje nejasni ali nasprotujoči. Podjetja so profitne organizacije, ki si v prvi meri 
prizadevajo za povečevanje dobička. Dobrodelnost in nesebična skrb za družbo in okolje tako 
hitro vzbudita dvom, ki nastane zaradi protislovja takega delovanja (Elving, 2012). Skepticizem 
se zato pojavi kot potrošnikov nagonski obrambni mehanizem, kadar skuša obvladovati 
prepričevalne poskuse podjetja v obliki oglaševanja in komuniciranja o DOP (Darke and 
Chaiken, 2005; Obermiller in drugi, 2005). Carrigan in Attalla (2001) sta prepoznala paradoks 
visokega zanimanja in visokega skepticizma, študija Beckmann (2007) pa je nekaj let kasneje 
pokazala, da se potrošniki v splošnem zanimajo za DOP, vendar so do le-te skeptični in cinični. 
Raziskava danskih potrošnikov (Morsing in drugi, 2008) je razkrila, da so potrošniki po eni 
strani bolj naklonjeni tistim podjetjem, ki jih povezujejo z družbeno odgovornim delovanjem. 
Še več, od podjetij družbeno odgovornost tudi pričakujejo. Po drugi strani pa večina Dancev 
spodbuja podjetja, naj o svojih družbenih iniciativah sploh ne komunicirajo ali naj to počnejo 
na manj opazen način (Morsing in drugi, 2008). Ta paradoks komuniciranja o DOP so Morsing 
in drugi (2008) poimenovali Catch 22.  
3.2.3 Premagovanje skepticizma s komuniciranjem o DOP 
Strah pred skepticizmom potrošnikov ostaja eden glavnih razlogov za zadržanost podjetij pri 
poskusih večanja poslovnih koristi s pomočjo komuniciranja o DOP (Du in drugi, 2010). 




spodbudilo vejo raziskav, ki se ukvarjajo s prepoznavanjem retoričnih strategij, ki bi povečale 
kredibilnost komuniciranja o DOP.  
Pri izbiri retorične strategije komuniciranja o DOP se podjetja odločajo med implicitnim in 
eksplicitnim komuniciranjem. Ta koncepta sta podlaga mnogim raziskavam strategij 
komuniciranja o DOP. Študiji Morsing in drugi (2008) ter Morsing in Schultz (2006) pravita, 
da je najboljši način za doseganje kredibilnosti implicitni način komuniciranja o DOP. 
Kredibilnost je tudi večja, kadar se komuniciranje odvija na diskreten način skozi kanale, 
zaznane kot verodostojne (npr. poročila in spletne strani podjetij) (Morsing in drugi, 2008). V 
primeru komuniciranja o DOP s potrošniki ali širšo javnostjo Morsing in drugi (2008) 
predlagajo pričevanja strokovnjakov, ki lahko ”posodijo” kredibilnost podjetju, ki komunicira 
o DOP. Du in drugi (2010) govorijo tudi o povezanosti med stopnjo nadzora podjetja nad mediji 
in kredibilnostjo komuniciranja o DOP – manj kot ima podjetje nadzora nad komunikacijskim 
kanalom ali sporočevalcem, bolj bo takšno komuniciranje o DOP zaznano kot kredibilno. 
Domet in moč takšnega komuniciranja s popularnostjo internetnih kanalov, kot so blogi, 
klepetalnice, forumi in družbena omrežja, le še naraščata (Du in drugi, 2010, str. 14). 
Kredibilnost naj bi bila nadalje dosežena tudi z uporabo objektivnega jezikovnega stila, ki 
temelji na dejstvih. Specifični primeri programov in dosežkov DOP, podprti z dejstvi in 
rezultati, prednjačijo pred splošnimi opisi načel DOP in uporabi nejasnega jezika (Berens in 
Van Rekom, 2008). DOP mora biti komunicirana s pravo stopnjo transparentnosti (Carroll, 
1999), celovito in konsistentno (Birth in drugi, 2006; Morsing, 2006). Večjo kredibilnost naj bi 
dosegalo subtilno in implicitno komuniciranje s pomočjo pričevanj deležnikov (Berens in Van 
Rekom, 2008; Morsing in Schultz, 2008). Bolj kot na družbeno problematiko bi se moralo 
podjetje v svojem komuniciranju osredotočiti na lastne iniciative in vključenost v reševanje 
problematike ter rezultate le-teh. Kredibilnost komuniciranja povečuje tudi iskrenost v 
sporočanju motivov za DOP ‒ podjetje bi moralo razkriti tako koristi za družbo kot tudi lastno 
korist (Du in drugi, 2010). Nenazadnje bo kredibilnost komuniciranja večja v primeru 
nenadzorovanih medijev ali kadar o DOP komunicirajo zaposleni sami (Morsing in Schultz, 
2008; Du in drugi, 2010). 
3.3 Stališče mladih potrošnikov do komuniciranja o DOP 
Raziskava Schmeltz (2011) je pokazala številna protislovja v odnosu mladih potrošnikov do 




odgovorno, a ne vedo, ali to dejansko počnejo. DOP vidijo kot pomemben dejavnik pri 
oblikovanju mnenja o podjetju in bi o DOP želeli vedeti več, a informacij niso pripravljeni 
aktivno iskati. Še posebej zanimive so jim družbeno odgovorne iniciative, usmerjene v 
reševanje okoljske, zaposlitvene in lokalne problematike. Kot najbolj pomembne iniciative 
vidijo tiste, ki so jim fizično ali osebno najbližje oz. relevantne (Schmeltz, 2011).  
Raziskava Morsing in Schultz (2008) je pokazala, da so mladi potrošniki naklonjeni podjetjem, 
ki komunicirajo o DOP, in da informacije v povezavi z DOP prepoznavajo kot relevantne. 
Osebna relevantnost sporočila je ključna, da komuniciranje o DOP pritegne mlade potrošnike 
in spodbudi procesiranje sporočila (Morsing in Schultz, 2008). 
Na splošno so milenijci prepoznani kot bolj interaktivni, več komunicirajo in zahtevajo več 
povratnih informacij kot pripadniki predhodnih generacij (Zerfass, Moreno, Tench, Verčič in 
Verhoeven, 2013). Uporaba interneta in spletnih omrežij jim omogoča hitro in transparentno 
komuniciranje kadarkoli in kjerkoli, isto pa pričakujejo tudi od podjetij (Browne in Nuttal, 
2013, str. 9). Odprtost za izražanje svojih vrednot, odnosov ter odkrivanje privatnega življenja 
javnosti, poraja vprašanje, ali posledično ta generacija tudi od podjetij pričakuje in želi bolj 
eksplicitno in odprto komuniciranje o DOP (Schmeltz, 2011). V odzivu na različne strategije 
komuniciranja o DOP se kaže pri milenijcih večja naklonjenost eksplicitnemu pristopu kot pri 
pripadnikih starejših starostnih kohort. Študija Lauritzen in Perks (2015) kaže, da mladi 
potrošniki preferirajo eksplicitno in vključevalno komuniciranje o DOP skozi interakcijske 
strategije. Interakcijsko komuniciranje o DOP namreč zaznavajo kot zanimivo in privlačno 
(Lauritzen in Perks, 2015, str. 185). Podobno govori tudi novejša ameriška neodvisna raziskava 
Feldman (2018), ki je spremljala, kako se milenijci vključujejo in odzivajo na družbeno 
problematiko. Deset let raziskav, v katere je bilo vključenih več kot 150 000 milenijcev, je 
pokazalo, da se milenijci želijo vključevati v družbene iniciative in jih podpreti. Milenijci 
postajajo vedno bolj vpleteni v filantropične in družbeno odgovorne iniciative. Na njihove 
odločitve in vedenje pri tem močno vplivajo sovrstniki (Feldman, 2018). Zaradi svoje 
inherentne potrebe po aktivni (ne le simbolični) vključenosti milenijci iščejo načine, kako se v 
družbene iniciative vključiti tako z idejami kot tudi z ”rokami” ter pri tem razviti odnos z 
ostalimi sodelujočimi kot tudi problematiko samo (prav tam, str. 4). Kljub temu svoj prispevek 
k družbi pokažejo tudi z majhnimi dobrimi dejanji, kot so impulzivne donacije, sodelovanje pri 
dobrodelnih spletnih dražbah in športnih dogodkih ter nakupi izdelkov, pri katerih gre del 




obliki peticij, volitev, protestov, shodov in podobno. Za izražanje svoje podpore družbeni 





4 Dejavniki potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP 
 
Mnogi avtorji (Carroll, 1999; Berens in Van Rekom, 2008; Morsing in drugi, 2008; Lauritzen 
in Perks, 2015) so se ukvarjali s tem, kako lahko izbira komunikacijske strategije, kanalov 
sporočanja, retorične strategije itd. povečajo kredibilnost komuniciranja o DOP in zmanjšajo 
skepticizem potrošnikov. S svojim pristopom h komuniciranju o DOP podjetje lahko le delno 
vpliva na odzive potrošnikov. Potrošniki so zelo heterogena skupina. Kar bo delovalo pri enih, 
morda ne bo pri drugih. Razlikujejo se v svojem znanju in pričakovanjih o DOP, zanimanju za 
DOP in v svojih vrednotah (Bhattacharya in Sen, 2004; Schmeltz, 2011).  
 
4.1 Pričakovanja potrošnikov o DOP 
Z večanjem okoljske in družbene zavednosti potrošnikov rastejo tudi njihova pričakovanja o 
DOP. Podjetja se tega zavedajo, prav tako pa vedo, da mediji in drugi deležniki neizpolnjevanja 
teh pričakovanj ne bodo tolerirali (Dawkins in Lewis, 2003). V obstoječi literaturi se tako 
družbena odgovornost podjetij in pričakovanja deležnikov najpogosteje pojavljata v dveh 
relacijah: pričakovanja deležnikov definirajo in vodijo družbeno odgovornost podjetij; ali pa je 
DOP obravnavana kot izpolnjevanje, doseganje ali odziv na pričakovanja deležnikov 
(Olkkonen, 2017).  
Podnar in Golob (2007) sta pričakovanja o DOP definirala kot potrošnikove želje, osnovane na 
tem, kar se jim zdi, da bi podjetje moralo početi. Družbena ali deležniška pričakovanja so lahko 
ekonomska, zakonska, etična ali filantropska (Golob in Podnar, 2007). Olkkonen (2017) pravi, 
da se pričakovanja deležnikov o DOP oblikujejo na podlagi njihove ocene tega, ali je podjetje 
zmožno izpolniti pričakovanja in zahteve družbe ter do kolikšne mere, je pripravljeno delovati 
v to smer. Gre za oceno verjetnosti, ali bo podjetje pripravljeno in sposobno doseči njihove 
vrednote in interese (Olkkonen, 2017). Po Monsenu 4  (1972, v Podnar in Golob, 2007) 
pričakovanja v povezavi z družbeno odgovornostjo predstavljajo minimalno raven družbene 
 
4 Monsen, J.R. (1972). Social responsibility and the corporation: alternatives for the future of capitalism. Journal 




odgovornosti, ki je od podjetij pričakovana. Oblikujejo jih norme, vrednote, zakonske zahteve 
in družbene definicije (Bronn, 2012). Basil in Weber (2006) pravita, da pričakovanja o DOP 
izvirajo iz vrednot posameznika, kljub temu pa potrošniki pričakujejo, da bodo podjetja 
delovala v skladu z njimi.  
Potrošniki s pričakovanji o DOP ustvarjajo pritisk na podjetje. V primeru, da podjetje ne bo 
izpolnjevalo pričakovane oz. zahtevane minimalne ravni DOP, se bo potrošnik takšnemu 
početju zoperstavil. Vedno več posameznikov je aktivno udeleženih v političnih debatah in 
debatah, ki zadevajo ekonomski sistem (Klein, 2002). Največkrat gre za mlajše ljudi in 
študente, ki posvečajo pozornost predvsem vprašanjem, ki se jim zdijo pomembna in relevantna 
zanje, za družbo ter naravno okolje nasploh. Posamezniki se na različne načine aktivno 
zoperstavijo krivicam ali združujejo, da bi vršili pritiske, opozorili na krivično obnašanje in ga 
poskusili spremeniti. Posameznik lahko vrši pritiske na podjetja kot aktivni državljan, član 
nevladnih organizacij in skupin pritiska ter nenazadnje kot ozaveščen potrošnik. Posledično 
taka neskladnost DOP s pričakovanji deležnikov lahko vodi v medijski škandal, bojkote, 
aktivistične akcije, proteste in spremembe nakupnega vedenja (Golob in Podnar, 2007).  
Čeprav je večina potrošnikov neaktivnih, jih je veliko več vsaj deklarativno naklonjenih 
družbeno odgovornemu nakupovanju, čeprav te moči v praksi ne uporabljajo. Kljub temu je 
latentna moč, ki se je potrošniki zavedajo, zadosten motivator za podjetja, da se odzovejo z bolj 
družbeno odgovornim delovanjem. Podjetja se namreč zavedajo in bojijo, da bi se latentna moč 
potrošnikov manifestirala s pomočjo medijskih pritiskov, kar bi nekatere potrošnike prepričalo, 
da bi se podjetju vendarle zoperstavili (Golob in Podnar, 2007, str. 2).   
4.1.1 Kaj potrošniki pričakujejo od podjetij v povezavi z DOP  
Študija slovenskih potrošnikov Golob in drugi (2008) kaže, da so pričakovanja potrošnikov v 
zvezi z DOP v splošnem visoka. Kot še posebej pomembno so prepoznali zakonsko in etično-
filantropsko dimenzijo DOP. Potrošniki tako gledajo na DOP z drugačne perspektive kot ostali 
deležniki. Družbena odgovornost podjetij z vidika potrošnikov vključuje vse dolžnosti, ki so 
pričakovane od podjetja in presegajo ekonomske (in zakonske) dolžnosti in aktivnosti ter 
temeljijo na etični ali filantropski motivaciji. Omenjena študija je pokazala tudi, da so 
pričakovanja etično-filantropske dimenzije DOP večja pri potrošnikih z visokimi 
nadizkustvenimi vrednotami in vpletenostjo (Golob in drugi, 2008). Tudi raziskava nemških in 




pričakovanja v povezavi z zakonsko in etično-filantropsko dimenzijo DOP. Omenjeni dimenziji 
sta bili med temi potrošniki prepoznani kot izrazito pomembnejši kot ekonomska dimenzija 
DOP (Maignan, 2001). 
Zavedni potrošniki ne pričakujejo le, da bo podjetje delovalo družbeno odgovorno, ampak da 
bo o družbeni odgovornosti komuniciralo transparentno (Podnar in Golob, 2007). Od podjetja 
pričakujejo komuniciranje o DOP, ki bo naslovilo njihove potrebe in z njimi vzpostavilo stalen 
dialog, ki prinaša obojestransko korist (Morsing in Schultz, 2006). Dosedanje študije kažejo, 
da potrošniki pričakujejo, da podjetja komunicirajo o DOP predvsem v medijih, nadzorovanih 
s strani podjetja, kot so letna poročila, spletne strani podjetja, izjave za javnost, promocijski 
dogodki ipd. (Morsing in Schultz, 2006; Kim in Ferguson, 2014). Od komuniciranja o DOP 
pričakujejo konsistentnost (Pomering in Dolnicar, 2009; Kim in Ferguson, 2014), visoko 
stopnjo informativnosti (Morsing in Schultz, 2006) in predanost zaposlenih (Morsing, Schultz 
in Nielsen, 2008). Poleg osnovnih informacij o DOP jih še posebej zanima, kdo je imel korist 
od iniciativ DOP in kaj točno je podjetje naredilo zanje (Kim in Ferguson, 2014). Prihaja tudi 
do kulturnih razlik med pričakovanji potrošnikov ‒ potrošniki iz Severne Amerike bolje 
sprejemajo eksplicitno in vpadljivo komuniciranje o DOP, medtem ko Evropejci pričakujejo in 
se bolje odzivajo na implicitno in bolj subtilno komuniciranje o DOP (Morsing in Schultz 
2006). Nenazadnje študija Kim in Ferguson (2014) kaže na to, da so pričakovanja potrošnikov 
o komuniciranju o DOP v splošnem visoka in pozitivna – potrošniki se želijo rešiti skepticizma 
do DOP in zato iščejo specifične informacije o tem, komu je DOP pomagala in kaj so bile 
dejanske posledice preteklih družbeno dogovornih iniciativ podjetja (Kim in Ferguson, 2014). 
Potrošniki povprašujejo po vedno več informacijah v povezavi z DOP (Panapanaan, Lannanen, 
Karuonen in Phan, 2003). Če je informiranost ključna za racionalno vedenje (Schuler in 
Cording, 2004) in se od potrošnikov pričakuje vedno bolj odgovorna potrošnja, podpora 
družbeno odgovornim podjetjem in uporaba potrošniške moči za spodbujanje družbenih 
sprememb, je komuniciranje o DOP zares kritičnega pomena (Pomering in Dolnicar, 2008).  
Pričakovanja milenijcev v povezavi z njihovo prihodnostjo, službo in načinom življenja so 
visoka (Browne in Nuttal, 2013, str. 8). Podobno imajo tudi visoka pričakovanja od podjetij, da 
bodo ravnala družbeno odgovorno (Dincer in Dincer, 2016). Kljub svoji egoistični naravi ima 
ta generacija močno razvito družbeno zavest, zato pri izpolnjevanju svojih potreb in ciljev 
mislijo tudi na svoj prispevek skupnosti in družbi (Ellis, 2010, str. 47). Globalna raziskava 




pričakujejo, da zagotovijo visoko kakovostne izdelke ali storitve ter delovna mesta (35 
odstotkov anketiranih) (Deloitte Touche Tohmatsu, 2019, str. 11). Prav tako jih veliko 
pričakuje, da podjetja poskrbijo za dobrobit zaposlenih (33 odstotkov anketiranih) in dobrobit 
širšega družbenega okolja (32 odstotkov anketiranih). Zaščito naravnega okolja kot glavno 
prioriteto pričakuje od podjetij 27 odstotkov anketiranih. Na žalost le redki menijo, da podjetja 
to dejansko počnejo (prav tam).   
Milenijci so prepoznani kot bolj interaktivni, več komunicirajo in zahtevajo več povratnih 
informacij kot pripadniki predhodnih generacij (Zerfass in drugi, 2013). Uporaba interneta in 
spletnih omrežij jim omogoča hitro in transparentno komuniciranje kadarkoli in kjerkoli, isto 
pa pričakujejo tudi od podjetij (Browne in Nuttal, 2013, str. 9). Odprtost za izražanje svojih 
vrednot, odnosov ter odkrivanje privatnega življenja javnosti poraja vprašanje, ali posledično 
ta generacija tudi od podjetij pričakuje in želi bolj eksplicitno in odprto komuniciranje o DOP 
(Schmeltz, 2011). V odzivu na različne strategije komuniciranja o DOP se kaže pri milenijcih 
večja naklonjenost eksplicitnemu pristopu kot pri pripadnikih starejših starostnih kohort. 
Študija Lauritzen in Perks (2015) kaže, da mladi potrošniki preferirajo eksplicitno in 
vključevalno komuniciranje o DOP skozi interakcijske strategije. Interakcijsko komuniciranje 
o DOP namreč zaznavajo kot zanimivo in privlačno (Lauritzen in Perks, 2015, str. 185).    
4.1.2 Vpliv pričakovanj o DOP na potrošnikovo stališče do DOP in podjetja 
Številni avtorji prepoznavajo pričakovanja ne le kot temelj oblikovanja DOP, ampak tudi kot 
dejavnik vpliva na odnos posameznih deležnikov do podjetja. Študija Olkkonen (2017) kaže na 
splošno strinjanje v literaturi o DOP, da sta doseganje in izpolnjevanje pričakovanj deležnikov 
o DOP pomembna dejavnika uspeha DOP. Potrošniki svoja pričakovanja in skrbi v povezavi z 
DOP upoštevajo pri oblikovanju svojega odnosa do podjetja (Klein, Smith in John, 2002; 
Maignan in drugi, 2005). Njihova pričakovanja o DOP in komuniciranju o DOP vplivajo na 
njihovo vedenje do podjetja. Do kolikšne mere bodo potrošniki nagradili ali kaznovali podjetje, 
je odvisno od tega, kaj potrošniki pričakujejo od podjetja v povezavi z DOP in kako pomembno 
jim je, da podjetje deluje etično (Creyer in Ross, 1997; Dawkins in Lewis, 2003). Pričakovanja 
o DOP služijo kot referenčna točka pri oblikovanju potrošniških namer (Creyer in Ross, 1997). 
Z izpolnjevanjem pričakovanj deležnikov o moralnem in etičnem vedenju podjetja pri 




Študija pričakovanj potrošnikov Kim (2019) je ponudila vpogled v povezanost pričakovanj 
potrošnikov o DOP in skepticizma do DOP. Izkaže se, da bodo potrošniki, ki imajo visoka 
pričakovanja o DOP, manj verjetno skeptični do družbeno odgovornih prizadevanj podjetja. 
Vendar to velja le v primeru potrošnikov v izrazito kapitalističnih gospodarstvih (kot so ZDA), 
kjer potrošniki pričakujejo od podjetij, da bodo ob svojem uspešnem poslovanju izpolnila vse 
svoje dolžnosti, ki presegajo ekonomsko dimenzijo. Nasprotno pa študija Rim in Dong (2018) 
govori, da visoka pričakovanja o DOP večajo skepticizem do DOP med potrošniki Južne 
Koreje.  
V študiji slovenskih potrošnikov sta Podnar in Golob (2007, str. 334) potrdila, da pričakovanja 
o DOP pozitivno vplivajo na pripravljenost potrošnikov, da podprejo družbeno odgovorno 
delovanje podjetij, vendar to velja le v primeru pričakovanj o etično-filantropski dimenziji 
DOP. Rezultate slovenskih potrošnikov in njihovih pričakovanj o DOP lahko interpretiramo 
kot rezultat dediščine socializma, kjer je bilo samoumevno, da bo podjetje del svojega dobička 
vračalo družbi kot nadomestilo za pravice zaposlenih in za škodo, ki jo podjetje povzroča okolju 
in skupnosti (Jančič 1990, str. 129). 
 
4.2 Skladnost potrošnikovih vrednot z DOP 
Vrednote podjetja in potrošnika so neločljiv del koncepta družbene odgovornosti podjetij. Pri 
DOP gre za vključitev vrednot podjetja v svoje delovanje, ki niso povezane le s profitnostjo 
(Schmeltz, 2017). Skozi DOP podjetje prevzame svoj del odgovornosti, ki jo ima do 
gospodarske, družbene in okoljske problematike. To pomeni, da podjetja niso le osredotočena 
na ustvarjanje dobička, ampak tudi na način, kako ga ustvarjajo in kakšne posledice ima to za 
okolje. Na drugi strani pa so vrednote standard, na podlagi katerega posameznik ovrednoti 
druge in okolico, in do njih oblikuje odnos (Rokeach, 1973). Vrednote potrošnika vplivajo na 
njegova pričakovanja in odziv na DOP. Na podlagi vrednot potrošnik ovrednoti DOP in 
oblikuje svoje stališče do le-te ter podjetja samega (Green in Peloza, 2011).   
4.2.1 Vrednote podjetja 
Vrednote so eden izmed ključnih elementov korporativne identitete, ki ga podjetje želi svojim 
deležnikom komunicirati (Hatch in Schultz, 2008). S komuniciranjem vrednot podjetje 




podjetja lahko igrajo ključno vlogo pri vzpostavi vezi med podjetjem in deležniki, kadar le-te 
odsevajo in spoštujejo vrednote deležnikov. V tem primeru ne govorimo o kakršnihkoli 
vrednotah, ampak o tistih vrednotah, ki lahko prevzamejo vlogo družbene integracije in 
opravičijo cilje organizacije (Pruzan 2001, str. 278).  
Tradicionalno razumevanje DOP se osredotoča na moralne in družbene vrednote podjetja, kjer 
je DOP videna kot dodatne aktivnosti podjetij, ki izvajajo zaradi dolžnosti in obveze do družbe. 
Sodobna razumevanja DOP vidijo le-to kot integriran del delovanja podjetij, ki je povezan z 
njegovo identiteto in zmožnostmi podjetja (Schmeltz, 2017). Številni avtorji (Green in Peloza, 
2011; Maignan in drugi, 2005; Schmeltz, 2017) ugotavljajo, da so pri vrednotah, ki so za 
potrošnika bolj relevantne in pomembne, večje možnosti za vključitev in pozitivno procesiranje 
sporočil DOP in posledično podjetja samega (Green in Peloza, 2011).  
4.2.2 Vrednote potrošnikov  
Že od devetdesetih let prejšnjega stoletja je opazen premik v potrošniških vrednotah. Avtorji 
govorijo o premiku od egoističnih k družbenim vrednotam potrošnikov v zahodnem svetu 
(Macchiette in Roy, 1994, str. 57; Rus in Toš, 2005; Carrasco, 2007; Ellis, 2010). Potrošniki v 
razvitih državah so občutno manj nagnjeni k materialističnim vrednotam in iščejo občutek 
moralne stabilnosti, pomoči drugim in vključevanja v družbeno koristno delovanje (Macchiette 
in Roy, 1994). Vedno pomembnejše so vrednote, ki presegajo sebičnost in egoizem ter v 
ospredje postavljajo dobrobit družbe in naravnega okolja (Rus in Toš, 2005). Carrasco (2007) 
ugotavlja, da so novodobne vrednote povezane s solidarnostjo, kvaliteto življenja in skrbjo za 
okolje. Post-materialistične vrednote se nanašajo na čustvene potrebe; potrebo po identifikaciji, 
samospoštovanju, samoizražanju, samozaupanju in skupnosti ter kvaliteti življenja.  
Veliko klišejev se pojavi v povezavi z milenijci, ki so pogosto označeni za bolj narcistične, 
idealistične in egocentrične od predhodnih generacij (Schmeltz, 2011). Schmeltz (2011) 
ugotovi, da so milenijci morda v svojem pristopu k življenju resda narcistični, vendar imajo 
zelo dobro razvito socialno zavest in se ukvarjajo z okoljsko problematiko in etičnostjo. V tem 
kontekstu o milenijci govori kot o ”JazMi” generaciji (MeWe generation) ‒ mladih 
posameznikih, ki iščejo egocentrične vrednote skozi ustvarjanje občutka pripadnosti določeni 
skupnosti (Ellis, 2010). Kljub svojim narcističnim karakteristikam se milenijci zavedajo svoje 
odgovornosti do okolja. Novejše raziskave kažejo tudi na rast nezaupanja med milenijci do 




Ojačalo se je njihovo razumevanje odgovornosti podjetja, ki presega dobičkonosnost (Silatoja, 
2006). Zaradi tega pogosteje kažejo podporo neodvisnim organizacijam ter iščejo svoje, 
inovativne načine, kako vplivati na družbene spremembe. Verjamejo, da njihova dobra dela, 
tako velika kot majhna, in splošna vključenost v družbeno odgovorne iniciative, vplivajo na 
družbene spremembe (prav tam, str. 8). Vključevanje v aktivnosti družbene odgovornosti 
podjetij istočasno doprinese k njihovi družbeni vrednosti, kar poteši njihovi težnji po 
pripadnosti in odobravanju družbenega okolja (Schmeltz, 2011). Premik k post-
materialističnim vrednotam se odraža tudi v nakupnih navadah potrošnikov, ki sedaj iščejo bolj 
trajnostne rešitve pri izbiri produktov, storitev. Sprememba nakupnih navad je na drugem mestu 
(takoj za volitvami) načinov oz. dejanj, s katerimi milenijci izkažejo zanimanje in podporo 
določeni družbeni problematiki (Feldman, 2018, str. 8). Več kot polovica vključenih v 
mednarodno raziskavo The Deloitte Global Millenial Survey se je pripravljenih odreči izdelkom 
podjetij, ki niso trajnostno naravnana (Deloitte Touche Tohmatsu, 2017). Milenijci 
prepoznavajo naraščanje družbeno odgovornega delovanja podjetij, vendar vidijo prostor za 
izboljšave pri reševanju največjih družbenih problemov. Z večanjem priložnosti za vključitev 
v dobrodelne iniciative podjetja le še spodbujajo in utrjujejo svojo pozitivno podobo pri 
milenijcih (prav tam).  
Novodobni potrošniki so konstrukt rastočega pritiska gospodarstva in naraščanja konkurenčne 
ponudbe. Novodobna tehnologija jim tudi omogoča visoko raven informiranosti, ob tem pa so 
manj odvisni od informacij, ki prihajajo od podjetja. So veliko manj zvesti posameznim 
znamkam in podjetjem ter bolj kot izdelek cenijo izkušnjo. Obdržati zaupanje in zvestobo 
obstoječih potrošnikov še nikoli ni bilo tako pomembno in zahtevno. Podjetja se zavedajo 
naraščajoče moči potrošnikov v odnosu z njimi ter zato skušajo razumeti, kaj potrošniki 
vrednotijo, cenijo, od njih pričakujejo in želijo (Deloitte Touche Tohmatsu, 2019). Posledično 
jih vključujejo v sooblikovanje strateških odločitev, ki so bile nedavno izključno v domeni 
podjetja. Še več, potrošniki od podjetij to priložnost za vključevanje v njihove poslovne prakse 
tudi pričakujejo (Fromm in Garton, 2013). V razvitih državah vpliv potrošnikov na podjetja 
stalno narašča, zaradi česar so sedaj prepoznani kot ena glavnih sil, ki oblikujejo poslovno 




4.2.3 Skladnost potrošnikovih vrednot z vrednotami DOP  
Prvi je o povezavi med odnosom in vrednotami govoril Rokeach (1973), ki odnos vidi kot 
rezultat vrednot. Vrednote so standardi, po katerih ljudje okolico in druge ovrednotimo, si o 
njih oblikujemo mnenje, na podlagi katerih sprejemamo odločitve, se vedemo in vplivamo na 
odločitve drugih (Rokeach, 1973). Fraj in Martinez (2006) podobno opredelita vrednote kot 
kriterij, po katerem posamezniki izberejo in opravičijo svoje delovanje in ovrednotijo delovanja 
drugih. Primer so posamezniki, ki delujejo na okolju prijazen način in izražajo svoje vrednote, 
tj. spoštovanje do narave in okolja, z nakupom ekoloških izdelkov in s sodelovanjem v 
iniciativah, ki si prizadevajo za zaščito okolja (Fraj in Martinez, 2006). Vrednote vplivajo na 
izoblikovanje posameznikovih stališč do okolja in posledično vodijo do okolju prijaznega 
vedenja (Koo, 2000). Potrošnikove osebne vrednote torej določajo, koliko bo le-ta cenil DOP 
(Basil in Weber, 2006; Siltaoja, 2006).  
Potrošnike pritegnejo podjetja, ki kažejo in komunicirajo tiste vrednote, ki jih potrošniki 
dojemajo kot pomembne (Maignan in drugi, 2005). Ko govorimo o skladnosti med družbeno 
odgovornostjo podjetij in potrošniki (angl. CSR-Consumer fit), govorimo o tem, v kolikšni meri 
se aktivnosti DOP povezujejo in ujemajo z vrednotami potrošnikov (Green in Peloza, 2011). 
Prizadevanje za uskladitev tistih vrednot podjetja in potrošnikov, ki lahko omogočijo procese 
družbene integracije, je še posebej pomembno v kontekstu komuniciranja o DOP. Vrednote se 
manifestirajo skozi sporočilo (Aust, 2004). Vpeljava vrednot, relevantnih in pomembnih za 
potrošnika, bo delovala kot iztočnica potrošnika, da lahko pozitivno procesira sporočilo DOP 
(Petty in drugi, 2004). Komuniciranje o DOP, osnovano na vrednotah potrošnikov, lahko zato 
istočasno naslovi problem zadovoljevanje zahtev potrošnikov in vključevanja v DOP (Morsing 
in Schultz, 2006). S poudarjanjem vrednot v komuniciranju o DOP, ki so relevantne in zanimive 
za potrošnika, bodo ti motivirani k procesiranju sporočila (Schmeltz, 2014). Vrednote so v tem 
primeru orodje za doseganje strinjanja o DOP med podjetjem in potrošnikom (Golob in drugi, 
2008). Ključno pri tem je, da so kakršnekoli dejavnosti, komunicirane kot DOP, osnovane na 
jedrnih vrednotah, ki so bistven in nepogrešljiv del podjetja ter vseh vidikov njegovega 
delovanja (Waddock in Googins, 2001, str. 27). Te vrednote mora potem potrošnik prepoznati 
kot smiselne. Šele skladnost DOP z vrednotami in interesi potrošnikov lahko podjetje premaga 




Usklajevanje vrednot potrošnikov, podjetij in DOP je eden izmed načinov, kako lahko podjetje 
poveča vpletenost in vključevanje potrošnikov v delovanje podjetij, saj lahko povzroči, da se 
potrošniki prepoznajo v aktivnosti DOP in posledično simpatizirajo s podjetjem (Schmeltz, 
2014). Vrednote, ki so za potrošnika relevantne in pomembne, povečujejo možnost, da se bo 
potrošnik na DOP odzval, vanjo vključil in pozitivno sprejel sporočilo o DOP ter podjetje samo 
(Maignan in drugi, 2005; Green in Peloza, 2011). Schmeltz (2017) je raziskovala t. i. trojno 
ujemanje (angl. triple fit) med vrednotami potrošnikov, DOP in podjetjem. Omenjena študija 
je ugotavljala, skladnost katerih vrednot iz sistema vrednot (Rokeach, 1973) bo zagotovila 
ujemanje ne le med potrošnikom in DOP, ampak tudi potrošnikom, DOP in podjetjem. Študija 
je pokazala, da kombinacija osebnih vrednot (npr. samoizpopolnjevanje notranje zadovoljstvo, 
svoboda, spoštovanje, udobno življenje) in vrednot zmožnosti (ambicioznost, sposobnost, 
spretnost, iznajdljivost) lahko vodi v trojno skladnost, kjer se bo potrošnik pozitivno odzval 
tako na DOP kot tudi na podjetje samo (Schmeltz, 2017). Vpeljava in fokus na vrednote 
zmožnosti v komuniciranju o DOP namreč povečajo zaznano t. i. strateško ujemanje med 
podjetjem in DOP. Povedano drugače, potrošniki se zavedajo, da so podjetja v prvi meri 
profitne organizacije. Osredotočanje na moralne vrednote v komuniciranju o DOP, tj. da 
podjetje deluje družbeno odgovorno iz moralnih razlogov, lahko v potrošnikih povzroči dvom 
v kredibilnost sporočila in poveča skepticizem. Komuniciranje o DOP, ki se osredotoča na 
vrednote zmožnosti podjetja raje kot na moralne vrednote, bo pri potrošnikih zaznano kot bolj 
kredibilno in tako zmanjšalo njihov skepticizem (Schmeltz, 2017). Potrošniki lažje razumejo, 
da se je podjetje odločilo za DOP iz strateških razlogov, da bi imeli poslovno korist kot iz 
moralnih. Medtem ko se je večina dosedanjih študij osredotočala na uskladitev vrednot DOP z 
vrednotami potrošnikov z vidika podjetij, pa avtorji Lee, Park, Raper in Newmann (2011) 
poudarjajo, da je za pozitiven odnos do DOP ključnega pomena, da potrošniki te skladnosti 
zaznajo. Šele potrošnikova percepcija skladnosti osebnih vrednot in vrednot DOP bo generirala 
pozitivno stališče do DOP (Lee in drugi, 2011).  
Mladi potrošniki se odmikajo od fokusa na moralne in družbene vrednote in postajajo bolj 
osredotočeni na vrednote zmožnosti in osebne vrednote (Schmeltz, 2011; Weber, 2017). 
Oblikovanje sporočila DOP s fokusom na osebnih vrednotah in vrednotah zmožnosti spodbudi 
potrošnikovo pozitivno percepcijo DOP. Kombinacija vrednot zmožnosti in osebnih vrednot v 
komuniciranju o DOP poveča tudi potrošnikovo zaznano relevantnost sporočila (Schmeltz, 




milenijci podprli in postali stalna stranka podjetij, ki so v svojih vrednotah usklajeni z njihovimi 
vrednotami (Deloitte Touche Tohmatsu, 2019). Še več, 37 odstotkov vprašanih je že prekinilo 
svoj potrošniški odnos s podjetjem, ker se niso strinjali z njegovimi poslovnimi praksami, 
vrednotami ali političnimi vzgibi (prav tam, str. 19).  
 
4.3 Zaznan motiv podjetja za DOP 
Potrošnikom ni samo pomembno, ali podjetje deluje družbeno odgovorno, ampak tudi zakaj 
(Gilbert in Malone, 1995). Potrošniki skušajo razumeti, zakaj se je podjetje vključilo v 
reševanje določene družbene problematike. Govorimo o motivu podjetja za družbeno 
odgovorno delovanje, ki ga potrošnik zazna. Takšna racionalizacija določa, kako verjetno je, 
da se bo potrošnik na DOP odzval pozitivno (Elving, 2012). Potrošniki se sprašujejo o 
iskrenosti podjetja v svojih motivih za družbeno odgovorno delovanje. Če so potrošniki 
prepričani, da se podjetje poslužuje iniciativ DOP samo zaradi lastnega interesa in večanja 
ugleda, bo skepticizem potrošnikov večji. Potrošnikova percepcija motivov za družbeno 
odgovorno delovanje tako igra pomembno vlogo pri oblikovanju potrošnikovega odnosa do 
komuniciranja o DOP in do podjetja samega (Elving, 2012).  
Argument, da potrošnik skuša razumeti motiv podjetja za DOP in ga bolj zanima, zakaj se 
podjetje odloča za družbeno odgovorno delovanje in ali sploh se, izhaja iz teorije atributov 
(Jones in Davis, 1965) in modela PKM (angl. Persuasion knowledge model). Teorija atributov 
pravi, da opazovalec (tj. potrošnik) predvideva, da podjetje deluje na določen način, da bi 
doseglo želen cilj, in da za tem delovanjem ležijo določeni motivi, ki ga pri tem vodijo. 
Potrošnik skuša te motive razumeti in jim pripisati značaj oz. atribut (Jones in Davis, 1965). Po 
drugi strani pa podjetje s komuniciranjem o DOP skuša prepričati potrošnika, da ga zazna in 
dojema pozitivno. Model PKM govori o tem, da se potrošniki zavedajo prepričevalnih 
poskusov podjetja, ki jih le-to izvaja skozi oglaševanje in direktno komuniciranje. V takšni 
situaciji potrošnik skuša shajati oziramo biti kos poskusom prepričevanja, medtem ko podjetje 
išče načine, kako učinkovito ustvariti in izvesti poskus. Dvom potrošnikov v značaj motiva 
podjetja za DOP pri njih prikliče več znanja oz. zavedanja o poskusu prepričevanja s strani 





Ko se potrošniki srečajo s komuniciranjem o DOP, si bodo skušali to razlagati in razumeti skozi 
iskanje motivov podjetja za DOP. Motivi podjetja za DOP so osnovani na vrednotah podjetja – 
ali se podjetje poslužuje DOP zaradi lastne koristi ali koristi, ki jo DOP prinaša družbi? Ali je 
DOP rezultat moralnosti podjetja ali njegove želje po doseganju svojih strateških ciljev? Tako 
kot pri posameznikih tudi pri podjetjih njihove vrednote določajo, kako se bodo vedla in 
odzivala na okolja. V grobem delimo zaznan motiv potrošnika za DOP na tiste, ki izvirajo iz 
iskanja lastne koristi (npr. večanje dobička ali prodaje, izpostava določene znamke, večanje 
ugleda) ali koristi družbi (npr. večanje zavedanja o določeni problematiki, podpora lokalnih 
skupnosti, pomoč tistim, ki jo potrebujejo) (Groza in drugi, 2001). Študija Ellen in drugi (2006) 
pa je pokazala, da potrošniki nadalje ločijo med štirimi tipi motivov glede na to, kakšen značaj 
jim pripišejo. Zaznane motive podjetja za DOP lahko tako razvrstimo v 4 skupine (Ellen in 
drugi, 2006):  
• strateški motivi (npr. podjetje želi povečati prodajo), 
• egoistični motivi (npr. podjetje želi denar, ki ga dobi od donacij, pospraviti v lasten žep), 
• deležniški motivi (npr. DOP kot odgovor na pritiske deležnikov), 
• vrednotni motivi (npr. podjetje deluje družbeno odgovorno, ker verjame, da je tako 
prav). 
Strateški, egoistični in deležniški motivi spadajo pod motive lastne koristi, medtem ko so 
vrednotni motivi povezani s skrbjo za druge in moralnostjo. Potrošniki lahko DOP istočasno 
pripišejo več motivov (Ellen in drugi, 2006). 
Naklonjenost potrošnika do DOP je odvisna od značaja, ki ga potrošnik pripiše motivu podjetja. 
Študije so pokazale, da lahko določeni atributi, ki jih potrošniki pripišejo motivu podjetja za 
DOP, neposredno vplivajo na potrošnikovo vedenje in odnos (Ellen in drugi, 2006; Groza in 
drugi, 2011; Elving, 2012). Študija Ellen in drugi (2006) pravi, da kadar potrošniki motivu 
podjetja pripišejo strateški ali vrednotni značaj, bo to pozitivno vplivalo na njihovo nakupno 
vedenje, motivi egoističnega in deležniškega značaja pa bodo imeli negativni vpliv na 
potrošnikovo nakupno vedenje (Ellen in drugi, 2006). Ta spoznanja potrdijo, da so potrošniki 
bolj naklonjeni altruistično motivirani DOP oziroma, ko zaznajo vrednotne motive podjetja za 
DOP. Potrošniki tudi sprejmejo predstavo o tem, da je strateški cilj podjetij pritegniti in obdržati 
potrošnike, zato so pripravljeni sprejeti DOP, s katero podjetje podpira svoje strateške cilje (tj. 




reakcijo podjetja na pritiske deležnikov (tj. zaznava deležniških motivov), saj je takšno 
delovanje dojeto kot prisilno in neiskreno (Groza in drugi, 2011).      
Tudi raziskava mladih potrošnikov Schmeltz (2011) je med drugim obravnavala zaznan razlog 
ali motiv podjetij za vključevanje v DOP. Študija je pokazala, da veliko mladih potrošnikov 
sicer meni, da se podjetja poslužujejo DOP, da bi pridobila finančno korist, ampak istočasno 
tudi zato, da bi izboljšala svojo korporativno podobo in konkurenčno prednost ter nenazadnje 
iz moralnih razlogov. Čeprav mladi potrošniki menijo, da se podjetja v prvi vrsti odločajo za 
DOP zaradi lastne koristi, je splošna ocena takšnega delovanja pozitivna. Mladi potrošniki ne 
kažejo odločnega skepticizma do DOP kljub prepoznavanju strateških motivov podjetja za 
DOP (Schmeltz, 2011). Vse kaže namreč na to, da so potrošniki razvili določeno stopnjo 
tolerance do lastnih interesov podjetja pri DOP (npr. večanje dobička), če le prepoznajo tudi 
nesebične motive. Skozi napredno razumevanje DOP se potrošniki začenjajo zavedati, da DOP 
ne doprinese koristi le podjetju, ampak tudi družbi. Potrošniki zato postajajo odpornejši na 
negativne informacije v povezavi z DOP (Ellen in drugi, 2006; Du in drugi, 2010). Schmeltz 
(2011) govori o zmanjševanju pomembnosti, ki jo ima zaznava moralnosti v motivih podjetja. 
Potrošniki se zavedajo, da so glavni motivi za družbeno odgovorno delovanje podjetij večanje 
dobička, izboljšanje korporativne podobe in večanje konkurenčne prednosti. Kljub temu pa 
istočasno prepoznajo tudi splošen pozitiven učinek družbeno odgovornega delovanja podjetij, 
kar odtehta njihove sebične in strateške namere pri posvajanju DOP. Prav zaradi tega je strah 
podjetij, da bodo v svojem komuniciranju o DOP narobe razumljena ali pa bodo potrošniki to 
videlo kot hvalisanje, odveč (Schmeltz, 2011) 
Nasprotno pa novejša tržna raziskava The Deloitte Global Millennial Survey kaže, da postajajo 
milenijci vedno bolj skeptični do motivov podjetij. Govora je celo o zaskrbljujoči nizki ravni 
zaupanja in optimizma med milenijci (Deloitte Touche Tohmatsu, 2019). Njihovo mnenje o 
podjetjih se nadalje slabša na račun mnenja, da se podjetja izključno osredotočajo na svoje 
agende in pri tem ne pomislijo na posledice, ki jih imajo njihova dejanja na družbo. Če je še 
leto poprej 61 odstotkov udeležencev raziskave bilo mnenja, da imajo podjetja pozitiven učinek 
na družbo, pa je ista raziskava v letu 2019 pokazala, da je tega mnenja še samo 55 odstotkov 




4.3.1 Dejavniki zaznanega motiva za DOP 
Podjetja se zavedajo, da potrošniki skušajo razumeti njihov motiv za DOP. To upoštevajo tudi 
pri oblikovanju svoje strategije komuniciranja o DOP. Študije, ki so se ukvarjale z dejavniki 
komuniciranja DOP, ki vplivajo na potrošnikov zaznani motiv za DOP, so prepoznale 
naslednje: 
• izbira proaktivne ali reaktivne strategije, 
• predanost podjetja DOP, 
• vir informacij, 
• ugled podjetja in industrije, v kateri podjetje deluje. 
Podjetja se odločijo prevzeti proaktivno ali reaktivno strategijo komuniciranja o DOP. Podjetja, 
ki se poslužujejo proaktivnega komuniciranja o DOP, se aktivno vključijo in podpirajo DOP, 
še preden potrošniki dobijo o podjetju kakršnekoli negativne informacije (Du in drugi, 2007). 
Nasprotno je reaktivno komuniciranje o DOP poskus podjetja, da ubrani svoj ugled, saj bi lahko 
predhodno neodgovorno vedenje ali negativne informacije v povezavi s podjetjem pri 
potrošnikih spodbudile negativno reakcijo (Wagner in drugi, 2009). Medtem ko proaktivno 
DOP zahteva načrtovanje in tehtne premisleke, je reaktivna DOP reakcija na nepričakovan 
dogodek. Načrtovanje in vložek, ki je potreben za proaktivno vključevanje v DOP, lahko 
spodbudi, da potrošniki iniciativi pripišejo bolj strateški značaj v primerjavi z reaktivno 
iniciativo DOP. Proaktivnega komuniciranja tudi ne obkrožajo negativne informacije kot v 
primeru reaktivnega komuniciranja. Neizzvana DOP bo zato bolj verjetno pri potrošnikih 
zaznana kot altruistična in potrošniki bodo motivu podjetja za DOP bolj verjetno pripisali 
vrednotni značaj (Groza in drugi 2011). Študiji Becker-Olsen in drugi (2006) in Groza in drugi 
(2011) sta pokazali, da proaktivno komuniciranje o DOP spodbudi pri potrošnikih bolj 
pozitivno stališče do podjetja, kar posledično pri njih spodbudi nakupno vedenje, nasprotno pa 
reaktivno komuniciranje o DOP spodbudi negativni odnos potrošnikov do podjetja (Olsen in 
Hill, 2006; Groza in drugi, 2011). 
Tudi pri predanosti podjetja DOP govorimo o tem, da mora biti DOP proaktivna in ne le reakcija 
v kriznih trenutkih (Bhattacharya in Sen, 2001; Tixier, 2003; Becker-Olsen in drugi, 2006). 
Dolgoročno delovanje na področju DOP bo spodbudilo prepoznavanje iskrenosti in predanosti 
podjetja v svojih družbenih iniciativah. Podjetje mora družbeno odgovornost ponotranjiti, 




Morsing in Schultz, 2006). Dolgotrajna predanost DOP spodbudi pri potrošnikih zaznavo 
vrednotnih motivov, medtem ko so kratkotrajne iniciative DOP lahko razumljene kot ugoditev 
podjetja pritiskom deležnikov (Ellen in drugi, 2006).  
Sporočila o DOP, ki prihajajo neposredno od podjetja, lahko potrošniki prepoznajo kot lastno 
promocijo oz. v njih zaznajo sebičnost motivov podjetja (Groza in drugi, 2011). Da bi podjetja 
zmanjšala negativen učinek komuniciranja o DOP na potrošnika, je priporočljivo, da se pri tem 
zanašajo na zunanje vire informacij. Pozitiven učinek DOP na potrošnika lahko povečujejo tudi 
s sporočanjem informacij v povezavi s proaktivno DOP iz internih virov (Groza in drugi, 2011).    
Na potrošnikovo zaznavo motivov podjetja za DOP vpliva tudi ugled podjetja. Ugled podjetja 
pogosto služi kot predhodna shema, na podlagi katere bo potrošnik interpretiral nove 
informacije o podjetju. Podjetja z dobrim ugledom bodo pri komuniciranju o DOP zaznana kot 
bolj kredibilna. Poleg korporativnega ugleda ima enak (a manjši) vpliv na učinkovitost 
komuniciranja tudi ugled industrije, v kateri podjetje deluje. Takšen primer sta tobačna in naftna 
industrija, ki predstavljata velik izziv za podjetje pri komuniciranja o DOP (Bhattacharya in 
Sen, 2001). Potrošniki so še posebej skeptični, ko se podjetja z negativnimi ugledom 
vključujejo v reševanje družbene problematike, ki je tesno povezana z njihovo industrijo (npr. 
protikadilska kampanja tobačnega podjetja) (Bhattacharya in Sen, 2004, str. 15). 
 
4.4 Raziskovalni model in hipoteze 
Na podlagi zgoraj pregledane literature bomo v naši raziskavi preučevali vpliv štirih izbranih 
dejavnikov potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP na potrošnikovo stališče do 
podjetja. Preučevani dejavniki so pričakovanja potrošnikov o DOP, zaznana skladnost vrednot 
potrošnika in DOP, zaznan altruistični motiv podjetja za DOP ter zaznan egoistični motiv 
podjetja za DOP. V nadaljevanju nas bo zanimalo, ali stališče do komuniciranja o DOP mediira 
vpliv teh dejavnikov na potrošnikovo stališče do podjetja.  
Raziskava bo tako sestavljena iz dveh delov (gl. Sliko 4.1). V prvem delu bomo preverjali 
hipoteze, ki obravnavajo neposredni vpliv omenjenih dejavnikov na stališče potrošnika 
komuniciranja o DOP in do podjetja. V raziskovalnem modelu so ti odnosi med 
spremenljivkami prikazani s črnimi linijami oz. puščicami (gl. Sliko 4.1). V drugem delu bomo 




na potrošnikovo stališče do podjetja. Mediacijska vloga stališča do komuniciranja o DOP je v 
raziskovalnem modelu prikazana z modrimi linijami oz. puščicami (gl. Sliko 4.1). 
Slika 4.1: Raziskovalni model: mediacijski učinek potrošnikovega stališča do komuniciranja o 
DOP pri oblikovanju stališča do podjetja 
 
Vsaka od hipotez prvega dela raziskave (H1, H2, H3, H4; glej Sliko 4.1) predpostavlja vpliv 
enega izmed dejavnikov na stališče potrošnika do komuniciranja o DOP in stališče do podjetja. 
Z zadnjo hipotezo (H5) predvidevamo mediacijski učinek, ki bi ga naj imelo stališče 
potrošnikov do komuniciranja o DOP na vpliv dejavnikov na stališče do podjetja.  
Sledi obrazložitev vseh hipotez. Oblikovane so bile na podlagi obstoječih študij, ki so se 
ukvarjale s tem, kako lahko pričakovanja o DOP, zaznana skladnost potrošnikovih vrednot z 
DOP in zaznan motiv podjetja za DOP pri potrošnikih spodbudijo pozitiven ali negativen odziv 




4.4.1 Vpliv potrošnikovih pričakovanj o DOP na stališče do komuniciranja o DOP in 
stališče do podjetja  
Obstoječa literatura priča o visokih pričakovanjih potrošnikov o DOP (Golob in drugi, 2008) 
in komuniciranju o DOP (Panapanaan in drugi, 2003; Morsing in Schultz, 2006; Kim in 
Ferguson, 2014). Izpolnjevanje teh pričakovanj bo imelo pozitiven vpliv na potrošnikovo 
stališče do komuniciranja o DOP in DOP same (Podnar in Golob, 2007; Kim in Ferguson, 2014; 
Kim, 2019). Pričakovanja potrošnikov (in drugih deležnikov) tako definirajo in vodijo 
družbeno odgovornost podjetij (Olkkonen, 2017). 
Manj znanega je o tem, kako pričakovanja o DOP vplivajo na stališče potrošnikov do podjetja. 
Obstaja sicer splošno strinjanje, da potrošniki na podlagi svojih pričakovanj o DOP oblikujejo 
svoj odnos do podjetja samega (Creyer in Ross, 1997; Klein, Smith in John, 2002; Maignan in 
drugi, 2005; Olkkonen, 2017). Olkkonen (2019) pravi, da podjetja z izpolnjevanjem 
pričakovanj deležnikov o DOP spodbujajo njihovo zaupanje in zaznano legitimnost podjetja. 
Do kolikšne mere pa bodo potrošniki nagradili ali kaznovali podjetje, je odvisno od tega, kaj 
potrošniki pričakujejo od podjetja v povezavi z DOP in koliko jim DOP pomeni (Creyer in 
Ross, 1997; Dawkins in Lewis, 2003).  
V naši nalogi bomo zato raziskali, ali visoka pričakovanja potrošnikov o DOP pozitivno 
vplivajo tako na potrošnikovo stališče komuniciranja o DOP kot tudi stališče do podjetja. Naša 
prva hipoteza se glasi: 
H1: Visoka pričakovanja potrošnika o DOP pozitivno vplivajo na potrošnikovo stališče do 
komuniciranja o DOP in stališče do podjetja. 
4.4.2 Vpliv skladnosti potrošnikovih vrednot z DOP na stališče do komuniciranja o DOP 
in stališče do podjetja 
Vrednote so standardi, na podlagi katerih oblikujemo svoj odnos do okolice (Rokeach, 1973). 
Potrošnike zato pritegnejo podjetja, ki kažejo in komunicirajo tiste vrednote, ki jih potrošniki 
dojemajo kot pomembne (Maignan in drugi, 2005). Potrošnikove osebne vrednote tako 
določajo, koliko bo cenil DOP (Basil in Weber, 2006; Siltaoja, 2006). Ker se vrednote 
manifestirajo skozi sporočilo (Aust, 2004), je prizadevanje za uskladitev vrednot podjetja in 
potrošnikov še posebej pomembno v kontekstu komuniciranja o DOP. Vpeljava vrednot, 




pozitivno procesira sporočilo o DOP (Petty in drugi, 2004). Vrednote so v tem primeru orodje 
za doseganje strinjanja o DOP med podjetjem in potrošnikom (Golob in drugi, 2008). Skladnost 
potrošnikovih vrednot z DOP je v obstoječi literaturi prepoznana kot pomembni dejavnik 
uspeha komuniciranja o DOP in DOP same (Bhattacharya in Sen, 2004; Basil in Weber, 2006; 
Beckmann, 2006; Siltaoja, 2006; Schmeltz, 2011). 
Študija Schmeltz (2017) je pokazala, da bo uskladitev določenih vrednot spodbudila, da se 
potrošnik ne le odzove pozitivno na komuniciranje o DOP, ampak tudi na podjetje. Ključno pri 
tem je, da potrošnik prepozna to skladnost med vrednotami DOP in njegovimi osebnimi 
vrednotami. Šele potrošnikova zaznana skladnost osebnih vrednot z vrednotami DOP bo 
spodbudila pozitivna stališča potrošnika do DOP (Lee in drugi, 2011) in povečala verjetnost, 
da se bo potrošnik na DOP odzval in pozitivno sprejel tako sporočilo o DOP kot tudi podjetje 
samo (Maignan in drugi, 2005; Green in Peloza, 2011).  
V raziskavi zato želimo preveriti, ali bo potrošnik, ki prepozna DOP kot skladno z njegovimi 
vrednotami, bolj naklonjen ne le komuniciranju o DOP, ampak tudi podjetju. Naša druga 
hipoteza se glasi:  
H2: Skladnost potrošnikovih vrednot z vrednotami DOP pozitivno vpliva na potrošnikovo 
stališče komuniciranja o DOP in stališče do podjetja.  
4.4.3 Vpliv zaznanega motiva podjetja za DOP na stališče do komuniciranja o DOP in 
stališče do podjetja 
Nenazadnje potrošnikom ni le pomembno, ali podjetje deluje družbeno odgovorno, ampak tudi 
zakaj (Gilbert in Malone, 1995). Dvom potrošnika v čistost in iskrenost motivov podjetja za 
DOP pri njih prikliče več zavedanja o komuniciranju podjetja kot poskusu prepričevanja. To 
lahko pri potrošnikih spodbudi skepticizem do komuniciranja o DOP (Groza in drugi, 2011). 
Naklonjenost potrošnika do komuniciranja o DOP je tako odvisna od motiva, ki ga potrošnik 
pripiše podjetju za DOP (Ellen in drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Elving, 2012). Obstoječe 
študije kažejo, da se bodo potrošniki bolj verjetno na DOP odzvali pozitivno, kadar prepoznajo, 
da podjetje deluje družbeno odgovorno, ker je to moralno pravilno, kot če DOP vidijo kot odziv 
podjetja na pritiske deležnikov ali kot orodje za izpolnjevanje lastnih interesov (Ellen in drugi, 




pomembno vlogo pri oblikovanju potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP in do 
podjetja samega (Elving, 2012).  
V naši raziskavi zato želimo preveriti, ali zaznan altruistični motiv podjetja za DOP pozitivno 
vpliva na stališče potrošnikov do podjetja oz. ali zaznan egoistični motiv negativno vpliva na 
stališče potrošnikov do podjetja. Naša tretja (H3) in četrta hipoteza (H4) se glasita: 
H3: Zaznan altruistični motiv podjetja za DOP pozitivno vpliva na potrošnikovo stališče 
komuniciranja o DOP in stališče do podjetja. 
H4: Zaznan egoistični motiv podjetja za DOP negativno vpliva na potrošnikovo stališče 
komuniciranja o DOP in stališče do podjetja.  
4.4.4 Stališče do komuniciranja o DOP kot mediator 
S prvimi štirimi hipotezami predpostavljamo, da izbrani dejavniki vplivajo na potrošnikovo 
stališče do komuniciranja o DOP in tudi na stališče do podjetja. Nemalo študij priča tudi o 
povezanosti komuniciranja o DOP z odzivom potrošnikov na podjetja (Sen in Bhattacharya, 
2004; Peloza, 2006; Saunders, 2006; Weber, 2008; Schmeltz, 2011). Potrošniki si namreč 
oblikujejo svojo podobo o podjetju na podlagi njegovega vedenja do zaposlenih, potrošnikov 
in družbe (Stanaland in drugi, 2011). Da bi DOP pri potrošnikih spodbudila kakršenkoli odziv, 
morajo podjetja o tem komunicirati. Komuniciranje o DOP predstavlja vez med podjetjem in 
njegovimi deležniki (Maignan in Ferrel, 2004). Podjetja s komuniciranjem o DOP ustvarjajo in 
poglabljajo odnose s potrošniki (Bhattacharya in Sen, 2004) ter okrepijo njihovo zaupanje in 
predanost podjetju (Lacey in Kennett-Hensel, 2010). 
Zgoraj opisana povezava med komuniciranjem o DOP in odnosom potrošnika do podjetja je 
bila ključna za oblikovanje zadnje hipoteze. Zanima nas, ali je vpliv izbranih dejavnikov 
(predvidevan v prvem delu raziskave) na stališče do podjetja pravzaprav posledica prelivanja 
vpliva, ki ga imajo ti dejavniki na stališče do komuniciranja o DOP. Z zadnjo hipotezo tako 
predvidevamo, da ima potrošnikovo stališče do komuniciranja o DOP mediacijski učinek na 
vpliv izbranih dejavnikov na stališče do podjetja. Peta in tudi zadnja hipoteza se glasi:  
H5: Stališče potrošnikov do komuniciranja o DOP mediira vpliv a) potrošniških pričakovanj o 
DOP, b) skladnost vrednot potrošnikov z DOP c) zaznanega altruističnega motiva za DOP in 




5 Empirična raziskava 
 
5.1 Metodologija 
5.1.1 Merski instrument: operacionalizacija konstruktov oziroma spremenljivk 
V našem raziskovalnem modelu (gl. Sliko 4.1) je predstavljenih šest konstruktov: pričakovanja 
potrošnikov o DOP, skladnost potrošnikovih vrednot z vrednotami DOP, zaznan altruistični 
motiv podjetja za DOP, zaznan egoistični motiv podjetja za DOP, potrošnikovo stališče do 
komuniciranja o DOP in potrošnikovo stališče do podjetja.  
Vsak konstrukt smo merili s tremi do petimi trditvami oz. indikatorji. Definicije konstruktov in 
trditve so bile osnovane na že obstoječih raziskavah in lestvicah. Vsako trditev so anketiranci 
ovrednotili na podlagi 5-stopenjske lestvice, pri čemer je 1 pomenilo močno nestrinjanje, 5 pa 
močno strinjanje.  
5.1.2 Indikatorji konstrukta pričakovanja potrošnikov o DOP 
Pričakovanja potrošnikov o DOP so definirana kot potrošnikove želje, osnovane na tem, kar se 
jim zdi, da bi podjetje moralo početi (Podnar in Golob, 2007) in vključuje vse pričakovane 
dolžnosti, ki presegajo ekonomske in zakonske dolžnosti ter temeljijo na etični ali filantropski 
motivaciji (Golob in drugi, 2008). Konstrukt je bil merjen s štirim trditvami. Pri oblikovanju 
trditev smo izhajali iz instrumenta za merjenje potrošniških pričakovanj o etičnem in 
filantropskem vidiku DOP, uporabljenem v študiji Han (2015), in trditev za merjenje ekološke 
in družbene naravnanosti potrošnikov, uporabljenih v raziskavi Roth in Robbert (2013). Trditve 
so naslednje: 
1. Pričakujem, da podjetja v svojem poslovanju skrbijo za ohranjanje naravnih virov in/ali 
delujejo na okolju prijazen način (Roth in Robbert, 2013).  
2. Pričakujem, da podjetja s svojim zaposlenimi ravnajo pravično in spoštljivo (Roth in 
Robbert, 2013). 
3. Pričakujem, da poslovanje podjetij temelji na etičnih načelih (Han, 2015). 
4. Pričakujem, da podjetja sodelujejo v projektih za dobrobit družbe in posameznikov 




5. Pričakujem, da podjetja ponudijo potrošnikom celovite in točne informacije o svojih 
družbeno odgovornih programih (Han, 2015).  
5.1.3 Indikatorji konstrukta skladnosti vrednot potrošnikov in DOP  
Pri skladnosti vrednot potrošnikov z DOP govorimo o tem, v kolikšni meri se vrednote 
potrošnikov ujemajo z vrednotami, iz katerih sestoji DOP (Green in Peloza, 2011). Konstrukt 
smo merili s štirimi trditvami, ki so bile osnovane na instrumentu za merjenje skladnosti 
potrošnikove samopodobe z identiteto blagovne znamke v raziskavi Usakli in Baloglu (2011). 
Trditve so naslednje: 
1. Pomembno mi je, da se podjetja obnašajo skladno s tem, kar mislim, da je prav. 
2. Družbeno odgovorna podjetja delujejo skladno z mojimi vrednotami. 
3. Vedenje družbeno odgovornih podjetij do deležnikov bi moralo biti podobno mojemu 
vedenju do drugih. 
4. Vedenje družbeno odgovornih podjetij do okolja bi moralo biti podobno mojemu 
vedenju do okolja.   
5.1.4 Indikatorji konstrukta zaznan altruistični motiv za DOP 
Altruistični motiv je prepoznavanje DOP kot nesebične skrbi za druge oz. predanosti drugim 
(Wongpitch, Minakan, Powpaka in Laohavichien, 2016). Merjen je s štirimi trditvami, ki so 
osnovane na študiji Wongpitch in drugi (2016). Trditve so naslednje:  
1. Podjetja s svojimi družbeno odgovornimi iniciativami in programi zares želijo pomagati 
k izboljšanju družbe.  
2. Motiv podjetij za izvajanje in komuniciranje o družbeno odgovornih programih je čist 
in dobronameren. 
3. Podjetja pri izvajanju družbeno odgovornih programov nimajo skritih agend ali 
namenov.   
4. Poslanstvo podjetja je postati zares družbeno odgovorno podjetje.  
5.1.5 Indikatorji konstrukta zaznan egoistični motiv za DOP 
Egoistični motiv je prepoznavanje DOP kot skrb podjetja za lastne interese in korist (Wongpitch 





1. Podjetja izvajajo družbeno odgovorne programe samo zaradi lastne koristi. 
2. Podjetja se poslužujejo družbeno odgovornih programov, da bi povečala svojo prodajo 
in dobiček.  
3. Motiv podjetij pri izvajanju družbeno odgovornih programov je zelo vprašljiv.  
4. Postati družbeno odgovorno podjetje ni nikoli zares del poslanstva podjetij.  
5.1.6 Indikatorji konstrukta stališče potrošnika do komuniciranja o DOP 
Odnos ali stališče do komuniciranja o DOP je skupek potrošnikovih internih odzivov (npr. 
zavedanje, naklonjenost, zanimanje ipd.) in eksternih odzivov (nakupno vedenje, širjenje 
dobrega glasu ipd.) (Bhattacharya in Sen, 2004). Če izhajamo iz bolj splošnih definicij v 
kontekstu korporativnega komuniciranja, lahko stališče do komuniciranja o DOP opredelimo 
tudi kot splošno naklonjenost ali nenaklonjenost korporativnemu komuniciranju v povezavi z 
DOP (Mehta, 2000). Zaradi pomanjkanja predhodnih raziskav, ki bi se ukvarjale z merjenjem 
stališča potrošnikov do komuniciranja o DOP, smo pri oblikovanju trditev za ta konstrukt 
izhajali iz raziskave potrošniškega skepticizma do oglaševanja (Obermiller in Spangenberg, 
1998), ter odnosa potrošnikov do oglaševanja (Mehta, 2000). Trditve so naslednje:  
1. Komuniciranje o dobrodelnih in družbeno odgovornih programih podjetij je zanesljiv 
vir informacij o tem, kako podjetje deluje na tem področju (Obermiller in Spangenberg, 
1998).   
2. Večina informacij v povezavi z družbeno odgovornostjo podjetij je zame kot potrošnika 
pomembna (Obermiller in Spangenberg, 1998).  
3. Rad/a pogledam oz. preberem vsebine v povezavi z dobrodelnostjo in družbeno 
odgovornimi programi podjetij (Mehta, 2000).  
4. Komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetij je po večini nadležno (Mehta, 2000).  
5.1.7 Indikatorji konstrukta stališče potrošnika do podjetja 
Stališče do podjetja je definirano kot splošna naklonjenost ali nenaklonjenost podjetju. Merjen 
je s tremi trditvami iz študije (Wongpitch in drugi, 2016). Trditve so naslednje:  
1. O podjetjih, ki delujejo družbeno odgovorno, imam v splošnem pozitivno mnenje.   
2. Podjetjem, ki delujejo družbeno odgovorno, sem v splošnem naklonjen. 




5.1.8 Kvantitativna metoda: anketni vprašalnik 
Empirični del naloge sloni na kvantitativni raziskavi. Podatke za raziskavo smo pridobili z 
anketnim vprašalnikom (gl. Prilogo A), oblikovanim s pomočjo spletnega orodja za izdelavo 
anket – 1KA ("1KA", 2020).  
Vprašalnik je vseboval uvod in 24 trditev, razporejenih v 6 vsebinskih sklopov (gl. Prilogo A). 
Na začetku vsakega sklopa so bila podana kratka navodila za izpolnjevanje. Ker so anketiranci 
sami izpolnjevali vprašalnik, je bilo še posebej pomembno, da so trditve in navodila preprosta, 
nedvoumna, napisana v vsakdanjem jeziku in ne vsebujejo žargona.  
5.1.9 Vzorec in zbiranje podatkov 
Anketiranje je potekalo od 14. do 30. septembra 2020. Ciljna populacija so bili mladi 
potrošniki, milenijci, rojeni med letoma 1985 in 1999. Anketiranci so za reševanje vprašalnika 
v povprečju porabili 5 minut. Vprašalnik smo delili na družbenih omrežjih in preko elektronske 
pošte, respondenti pa so ga izpolnili sami. Uporabili smo vzorčenje po principu snežne kepe za 
pridobivanje anketirancev ‒ vprašalnik je bil najprej razdeljen med prijatelje in znance, ki so 
ga nato posredovali naprej svojim znancem. Vzorec raziskave je namenski neverjetnosti, kar 
pomeni, da ne obstaja enaka verjetnost za vse, da bi bili vključeni v vzorec (Churchill in 
Iacobucci 2002, 453−455). Zanj smo se odločili, ker je takšno pridobivanje anketirancev in 
podatkov hitrejše in cenejše od verjetnostnega vzorčenja (Kalton in Vehovar, 2001, 171). Do 
konca anketiranja je vprašalnik izpolnilo 158 anketirancev, od tega je bilo iz ciljne starostne 
skupine 128 anketirancev. 
5.1.10 Metoda analize podatkov in preverjanja hipotez  
Osnova analize našega mediacijskega modela (gl. Sliko 4.1) so bile empirično merjene 
korelacije med indikatorji. Najprej smo preverili zanesljivost merilnega instrumenta. Nato je 
mediacijska analiza potekala v treh korakih, s katerimi smo preverjali: 1) povezanost 
neodvisnih spremenljivk z odvisno spremenljivko brez prisotnosti mediatorja, 2) povezanost 
neodvisnih spremenljivk z mediatorjem in 3) povezanost neodvisnih spremenljivk z odvisno 
spremenljivko ob prisotnosti (oz. preko) mediatorja.  
Za analizo podatkov smo uporabili program Smart-PLS ("SmartPLS", 2021). Zanesljivost in 




koeficienta Cronbach alfa), kompozitne zanesljivosti in povprečne izločene variance (izračun 
koeficienta AVE). Za preverjanje hipotez oz. mediacijsko analizo smo uporabili metodo delnih 
najmanjših kvadratov (Partial Least Squares; v nadaljevanju PLS). Gre za metodo strukturnega 
modeliranja, ki dobro deluje s klasifikacijskimi in regresijskimi problemi (Trojer, 2019). Kot 
ena od metod, ki temeljijo na statistiki medsebojnega vplivanja med spremenljivkami, je 
uporabna predvsem takrat, ko so podatki dobljeni iz majhnih vzorcev in med njimi obstaja 
multikolinearnost (Tenenhaus, Vinzi, Chatelin in Lauro, 2005).  
5.2 Analiza in predstavitev rezultatov 
5.2.1 Opis realiziranega vzorca 
Končni vzorec je vseboval 128 enot. Od tega je bilo 60 % žensk in 40 % moških anketirancev. 
Povprečna starost anketirancev znaša 29 let. Največji delež anketirancev je starih med 27 in 30 
let (45,3 %), sledijo anketiranci, stari med 31 in 34 let (34,4 %). V manjši meri so sodelovali 
anketiranci, stari med 22 in 26 let, katerih delež znaša 20 % celotnega vzorca.  
5.2.2 Preverjanje merskega instrumenta 
Indikatorji vseh šestih konstruktov oz. spremenljivk so bili osnovani na podlagi že obstoječih, 
uporabljenih in testiranih indikatorjev. Večina indikatorjev je porazdeljenih normalno, kar 
pomeni, da sta koeficient sploščenosti in asimetrije pri večini spremenljivk med -1 in 1, 
vrednosti standardnih odklonov pa se gibljejo okoli 1.  
Glede na dobljene vrednosti koeficienta sploščenosti in asimetrije smo se odločili, da iz 
nadaljnje analize izločimo indikator Pričakujem, da podjetja s svojim zaposlenimi ravnajo 
pravično in spoštljivo. Rezultati so pokazali ekstremno vrednost koeficienta sploščenosti 
(5,145) in visoko vrednost koeficienta asimetrije (-2,421). Spremenljivko pričakovanja o DOP 
tako merimo s štirimi namesto petimi prvotno zastavljenimi indikatorji.  
Sledilo je preverjanje zanesljivosti indikatorjev. Analiza je pokazala, da so faktorske uteži pri 
naslednjih indikatorjih nižje od 0.7:  
• Pričakujem, da poslovanje podjetij temelji na etičnih načelih (0.458). 
• Poslanstvo podjetja je postati zares družbeno odgovorno podjetje (0.662). 
• Podjetja se poslužujejo družbeno odgovornih programov, da bi povečala svojo prodajo 




• Komuniciranje o dobrodelnih in družbeno odgovornih programih podjetij je zanesljiv 
vir informacij o tem, kako podjetje deluje na tem področju (0. 657). 
Zgornje indikatorje smo umaknili iz nadaljnje analize. Spremenljivko pričakovanja o DOP smo 
tako merili s tremi namesto petimi prvotno zastavljenimi indikatorji. Vsako od spremenljivk 
zaznan altruistični motiv za DOP, zaznan egoistični motiv za DOP in stališče do komuniciranja 
o DOP pa smo merili s tremi namesto štirim prvotno zastavljenimi indikatorji. Število trditev 
za merjenje konstrukta stališče do podjetja je ostalo nespremenjeno.  
V zadnjem delu preverjanja zanesljivosti in veljavnosti merilnega instrumenta smo naredili 
analizo notranje konsistentnosti (izračun koeficienta Cronbach alfa), kompozitne zanesljivosti 
in povprečne izločene variance (izračun koeficienta AVE). Izkaže se, da smo s predhodno 
umaknitvijo petih trditev tako dobili sklope trditev, ki so dovolj zanesljive, da jih uporabimo za 
nadaljnjo analizo in preverjanje hipotez. Vsi trije koeficienti so namreč pri vseh šestih 
spremenljivkah znotraj sprejemljivih vrednosti (glej Tabelo 5.1). Koeficient Cronbach alfa, za 
katerega so značilne vrednosti med 0 in 1, se pri vseh konstruktih giblje med 0,6 in 0,9. Kadar 
je Cronbachov koeficient večji od 0,6, lahko govorimo o zanesljivem merskem instrumentu 
(Malhotra 2002, 293) Pri vseh konstruktih je tudi koeficient AVE nad 0,5, vrednost kompozitna 
zanesljivost pa je pri vseh višja od 0,8. Po Hair, Hult, Ringle in Sarstedt (2014) je namreč 
minimalna sprejemljiva vrednost kompozitne zanesljivosti večja od 0,7, sprejemljiva vrednost 
koeficienta AVE pa je nad 0,5.  
Tabela 5.1: Preverjanje zanesljivosti merilnega instrumenta: Cronbach alfa, kompozitna 
zanesljivost in AVE 
Konstrukt  Cronbach alfa Kompozitna zanesljivost  AVE 
Pričakovanja o DOP 0,63 0,80 0,57 
Skladnost vrednot 0,82 0,88 0,64 
Zaznan altruistični motiv 0,74 0,85 0,65 
Zaznan egoistični motiv 0,75 0,85 0,66 
Stališče do komuniciranja o DOP 0,65 0,81 0,59 
Stališče do podjetja 0,84 0,90 0,76 
5.2.3 Preverjanje hipotez  
Analiza mediacijskega modela je potekala v treh korakih oz. skozi tri regresijske analize, s 




1. vpliv štirih neodvisnih spremenljivk (pričakovanja o DOP, skladnost vrednot z DOP, 
zaznan altruistični motiv in zaznan egoistični motiv) na odvisno spremenljivko (stališče 
do podjetja); 
2. vpliv štirih neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko (oz. mediator) stališče 
do komuniciranja o DOP; 
3. posredni vpliv štirih neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko stališče do 
podjetja preko mediatorja, stališče do komuniciranja o DOP. 
5.2.4 Vpliv neodvisnih spremenljivk na stališča do podjetja 
V prvem koraku smo preverjali t. i. celoten vpliv izbranih dejavnikov na stališče do podjetja 
brez prisotnosti mediatorja.  
Povezanost dveh spremenljivk v PLS-analizi merimo z regresijskim koeficientom, ki nam pove, 
v kolikšni meri bo sprememba v neodvisni spremenljivki vplivala na odvisno spremenljivko 
oz. za koliko se bo spremenila odvisna spremenljivka, če se neodvisna spremenljivka spremeni 
za 1 enoto. 
Determinacijski koeficient R² = 0,229 nam pove, da lahko s štirimi izbranimi dejavniki oz. 
neodvisnimi spremenljivkami pojasnimo 22,9 % variance odvisne spremenljivke stališče do 
podjetja (glej Tabelo 5.2). Ostalih 77,1 % variance odvisne spremenljivke povzročajo nam 
neznani dejavniki. Signifikanca (p) modela je ≤ 0,05, kar nakazuje, da je model statistično 
značilen, saj vrednost p ne presega sprejemljive vrednost, ki je v PLS-analizi ≤ 0,05 (Kock, 
2016). To pomeni, da spremenljivke pričakovanja potrošnikov o DOP, skladnost vrednot 
potrošnikov z DOP, zaznan altruistični motiv in zaznan egoistični motiv linearno vplivajo na 
odvisno spremenljivko, stališče potrošnikov do podjetja.  
Tabela 5.2: Determinacijski koeficient R² za spremenljivko odnos do podjetja 
Stališče do podjetja 
R² R² popravljen Sig. (p) 
0.229 0.204 < 0,05 
Iz Tabele 5.3 je razvidno, da ima na spremenljivko stališče do podjetja najmočnejši vpliv 
dejavnik zaznan egoistični motiv za DOP (regresijski koeficient = -0,259, p = 0,003). Negativna 
vrednosti koeficienta priča o negativnem vplivu zaznanega egoističnega motiva podjetja za 
DOP na potrošnikovo stališče do podjetja. Sledijo dejavniki skladnost vrednot potrošnika in 




koeficient = 0,181, p = 0,048). Vpliv spremenljivke zaznan altruistični motiv za DOP je 
statistično neznačilen (p = 0,331).  
Tabela 5.3: Regresijski koeficient vpliva neodvisnih spremenljivk na stališče do podjetja o 
DOP 





t Sig. (p) 
Pričakovanja o DOP -> Stališče do podjetja 0,181 0,092 1,979 0,048 
Skladnost vrednot -> Stališče do podjetja 0,184 0,089 2,064 0,039 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do podjetja 0,106 0,109 0,972 0,331 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do podjetja -0,259 0,087 2,965 0,003 
Analiza prvega regresijskega modela po metodi PLS je tako potrdila vpliv treh dejavnikov na 
stališče do podjetja (glej Sliko 5.1). V primeru dejavnika zaznan altruistični motiv podjetja za 
DOP je vpliv statistično neznačilen (p > 0,05).  
Slika 5.1: Prvi regresijski model: vpliv izbranih dejavnikov na stališče do podjetja 
 
5.2.5 Vpliv neodvisnih spremenljivk na stališče do komuniciranja o DOP 
V drugem koraku analize smo preverjali vpliv neodvisnih spremenljivk oz. dejavnikov na 
odvisno spremenljivko stališče do komuniciranja o DOP. 
Determinacijski koeficient R² = 0,306 nam pove, da lahko s štirimi izbranimi dejavniki oz. 




o DOP (glej Tabelo 5.4). Ostalih 69,4 % variance odvisne spremenljivke povzročajo nam 
neznani dejavniki. Signifikanca (p) modela je < 0,05, kar pomeni, da je model statistično 
značilen ‒ spremenljivke pričakovanja potrošnikov o DOP, skladnost vrednot potrošnikov z 
DOP, zaznan altruistični motiv in zaznan egoistični motiv linearno vplivajo na odvisno 
spremenljivko, stališče potrošnikov do komuniciranja o DOP.  
Tabela 5.4: Determinacijski koeficient R² za spremenljivko stališče do komuniciranja o DOP 
Stališče do komuniciranja o DOP 
R² R² popravljen Sig. (p) 
0.306 0.283 < 0,05 
Iz Tabele 5.5 je razvidno, da ima na spremenljivko stališče do komuniciranja o DOP 
najmočnejši vpliv dejavnik zaznan egoistični motiv za DOP (regresijski koeficient = -0,418, p 
= 0,000). Negativna vrednost koeficienta priča o negativnem vplivu zaznanega egoističnega 
motiva podjetja za DOP na potrošnikovo stališče do komuniciranja o DOP. Sledi vpliv 
dejavnika skladnost vrednot potrošnika in DOP (regresijski koeficient = 0,241, p = 0,009) in 
pričakovanja potrošnikov o DOP (regresijski koeficient = 0,196, p = 0,024). Vpliv 
spremenljivke zaznan altruistični motiv za DOP je neznaten ter statistično neznačilen 
(regresijski koeficient = 0,046, p = 0,619).  
Tabela 5.5: Koeficienti vpliva na stališče do komuniciranja o DOP 








Pričakovanja o DOP -> Stališče do komuniciranja o 
DOP 
0,196 0,087 2,254 0,024 
Skladnost vrednot -> Stališče do komuniciranja o 
DOP 
0,241 0,096 2,505 0,009 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP 
-0,046 0,096 0,473 0,619 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do komuniciranja 
o DOP 
-0,418 0,104 4,004 0,000 
 Analiza drugega regresijskega modela po metodi PLS je tako potrdila vpliv treh dejavnikov na 
stališče do komuniciranja o DOP (glej Sliko 5.2). V primeru dejavnika zaznan altruistični motiv 






Slika 5.2: Drugi regresijski model: vpliv izbranih dejavnikov na stališče do komuniciranja o 
DOP 
 
Na podlagi analize prvega in drugega regresijskega modela po metodi PLS lahko zaključimo, 
da povezava med izbranimi dejavniki in odvisnima spremenljivkama stališče do komuniciranja 
o DOP in stališče do podjetja obstaja v primeru treh od štirih dejavnikov: pričakovanja 
potrošnikov o DOP, skladnost vrednot potrošnika z DOP in zaznan egoistični motiv podjetja za 
DOP.  
Slednja povezanost spremenljivk potrjuje hipoteze H1, H2 in H4 (glej Tabelo 5.6). Povezava 
med dejavnikom zaznan altruistični motiv za DOP in odvisnima spremenljivkama stališče do 
komuniciranja o DOP in stališče do podjetja je statistično neznačilna. Hipoteze H3 ne moremo 





Tabela 5.6: Preverjanje hipotez H1, H2, H3, H4 
Regresijski model in koeficienti Hipoteza 
Status 
hipoteze 
Pričakovanja o DOP -> Stališče do komuniciranja o 
DOP  
(regresijski koeficient = 0,196, p = 0,024) 
H1: Visoka pričakovanja 
potrošnika o DOP pozitivno 
vplivajo na potrošnikovo stališče 
do komuniciranja o DOP in 
stališče do podjetja. 
Potrjena 
Pričakovanja o DOP -> Stališče do podjetja  
(regresijski koeficient = 0,181, p = 0,048) 
Skladnost vrednot -> Stališče do komuniciranja o 
DOP  
(regresijski koeficient = 0,241, p = 0,009) 
H2: Skladnost potrošnikovih 
vrednot z vrednotami DOP 
pozitivno vpliva na potrošnikovo 
stališče do komuniciranja o DOP 
in stališče do podjetja. 
Potrjena 
Skladnost vrednot -> Stališče do podjetja 
(regresijski koeficient = 0,184, p = 0,039) 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP 
(regresijski koeficient = -0,046, p = 0,619) 
H3: Zaznan altruistični motiv 
podjetja za DOP pozitivno vpliva 
na potrošnikovo stališče do 
komuniciranja o DOP in stališče 
do podjetja. 
Zavrnjena 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do podjetja 
(regresijski koeficient = 0,106, p = 0,331) 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP 
(regresijski koeficient = -0,418, p = 0,000) 
H4:Zaznan egoistični motiv 
podjetja za DOP negativno vpliva 
na potrošnikovo stališče do 
komuniciranja o DOP in stališče 
do podjetja. 
Potrjena 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do podjetja 
(regresijski koeficient = -0,259, p = 0,003) 
5.2.6 Indirektni vpliv spremenljivk na stališče do podjetja 
V zadnjem koraku smo analizirali celoten mediacijski model. Prvemu regresijskemu modelu 
smo tako dodali še mediator stališče do komuniciranja o DOP. Preverjali smo indirektni vpliv 
izbranih dejavnikov oz. neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko stališče do podjetja 
preko spremenljivke stališče do komuniciranja o DOP (gl. Tabelo 5.7). Indirektni vpliv na 
odvisno spremenljivko se pokaže pri spremenljivkah zaznan egoistični motiv za DOP 
(regresijski koeficient = -0,210, p = 0,000), skladnost vrednot potrošnikov z DOP (regresijski 
koeficient = 0,127, p = 0,012) in pričakovanja potrošnikov o DOP (regresijski koeficient = 
0,099, p = 0,039). Indirektni vpliv dejavnika zaznan altruistični motiv za DOP na spremenljivko 
stališča do podjetja je neznaten in statistično neznačilen (regresijski koeficient = -0,030, p = 








Tabela 5.7: Koeficienti indirektnega vpliva na odvisno spremenljivko stališče do podjetja 





t Sig. (p) 
Pričakovanja o DOP -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do podjetja 
0,099 0,048 2,067 0,039 
Skladnost vrednot -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do podjetja 
0,127 0,051 2,505 0,012 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do podjetja 
-0,030 0,042 0,710 0,478 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do podjetja 
-0,210 0,056 3,749 0,000 
S tem ko smo v prvi regresijski model (vpliv izbranih dejavnikov na stališče do podjetja) dodali 
še mediator, se je neposredni vpliv dejavnikov na stališče do podjetja izrazito zmanjšal (glej 
Tabelo 5.8). Slednje je pričakovano in se zgodi le, če ima dodana spremenljivka mediacijski 
učinek. Večina vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno gre v tem primeru preko mediatorja, 
zato je neposredni vpliv na odvisno spremenljivko manjši. V primeru popolne mediacije bi z 
dodajanjem mediatorja v model neposredni vpliv dejavnikov na odvisno spremenljivko 
popolnoma izginil (Kim, b. d.). V našem primeru je ob prisotnosti mediatorja neposredni vpliv 
vseh štirih izbranih dejavnikov na stališče do podjetja neznaten in statistično neznačilen (p > 
0,05). Edini močan in statistično značilen neposreden vpliv na stališče do podjetja ima v tem 
primeru mediator stališče do komuniciranja o DOP (glej Tabelo 5.8).   
Tabela 5.8: Koeficienti neposrednega vpliva na stališče do podjetja ob prisotnosti mediatorja 





t Sig. (p) 
Pričakovanja o DOP -> Stališče do podjetja 0,088 0,091 0,963 0,366 
Skladnost vrednot -> Stališče do podjetja 0,037 0,091 0,403 0,687 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do podjetja 0,151 0,106 1,427 0,154 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do podjetja -0,044 0,091 0,480 0,624 
Stališča do komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja 0,504 0,087 5,829 0,000 
V kolikšni meri stališča do komuniciranja o DOP mediirajo vpliv izbranih dejavnikov, lahko 




mediatorja). Celoten vpliv je enak vplivu izbranih dejavnikov na stališča do podjetja iz prvega 
regresijskega modela (gl. Tabelo 5.3), ko v enačbi še ni bilo mediatorja (Kim, b. d.).  
Izračun deleža celotnega vpliva, ki ga predstavlja indirektni vpliv preko mediatorja, nam priča 
o delni mediaciji s strani spremenljivke stališče do komuniciranja o DOP (glej Tabelo 5.9): 
• regresijski koeficient indirektnega vpliva dejavnika pričakovanja potrošnikov o 
DOP je 0,099, kar predstavlja 54,7 % celotnega vpliva; 
• regresijski koeficient indirektnega vpliva dejavnika skladnost vrednot potrošnikov 
z DOP je 0,127, kar predstavlja 69 % celotnega vpliva; 
• regresijski koeficient indirektnega vpliva dejavnika zaznan egoistični motiv za DOP 
je -0,259, kar predstavlja 81,1 % celotnega vpliva. 
Zgornji podatki kažejo na skoraj popolno mediacijo s strani stališča do komuniciranja o DOP 
v primeru vpliva dejavnikov skladnost vrednot potrošnikov z DOP in zaznan egoistični motiv 
za DOP na stališče do podjetja. Pri dejavniku pričakovanja potrošnikov o DOP gre za delno 
mediacijo. Deleža celotnega vpliva nismo izračunali za indirektni vpliv dejavnika zaznan 
altruistični motiv za DOP, saj je bil pri tem dejavniku tako celoten kot tudi indirektni vpliv 
preko mediatorja neznaten in statistično neznačilen (p > 0,05). 
Tabela 5.9: Koeficienti celotnega in indirektnega vpliva izbranih dejavnikov na stališče do 
podjetja  









Pričakovanja o DOP -> Stališče do 
podjetja 0,181 0,092 1,979 0,048 
54,7 % Pričakovanja o DOP -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja 
0,099 0,048 2,067 0,039 
Skladnost vrednot -> Stališče do 
podjetja 
0,184 0,089 2,064 0,039 
69 % Skladnost vrednot -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja 
0,127 0,051 2,505 0,012 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče 
do podjetja 
-0,259 0,087 2,965 0,003 
81,1 % Zaznan egoistični motiv -> Stališče 
do komuniciranja o DOP -> Stališče 
do podjetja 




Prisotnost mediacije s strani spremenljivke stališče do komuniciranja o DOP se pokaže pri 
vplivu treh od štirih neodvisnih spremenljivk, kar pomeni, da hipotezo H5 lahko potrdimo v 
primeru pričakovanj o DOP, skladnosti vrednot in zaznanega egoističnega motiva za DOP, ne 
pa tudi zaznanega altruističnega motiva za DOP (glej Tabelo 5.10).   








Pričakovanja o DOP -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja  
(regresijski koeficient = 0,099, p = 0,039) 
54,7 % 
H5: Stališče potrošnikov do 
komuniciranja o DOP mediira 
vpliv potrošniških pričakovanj 
o DOP, skladnosti vrednot 
potrošnikov z DOP zaznanega 
altruističnega motiva za DOP 
in zaznanega egoističnega 
motiva za DOP na stališče 
potrošnikov do podjetja. 
Delno 
potrjena 
Skladnost vrednot -> Stališče do  
komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja 
(regresijski koeficient = 0,127, p = 0,012) 
69 % 
Zaznan altruistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja 
(regresijski koeficient = -0,03, p = 0,478) 
p > 0,05 
Zaznan egoistični motiv -> Stališče do 
komuniciranja o DOP -> Stališče do 
podjetja 
(regresijski koeficient = -0,26, p = 0,000) 
81, 1 % 
Za konec smo še pripravili celoten mediacijski model, ki prikazuje z analizo potrjene in 





Slika 5.3: Mediacijski model: vpliv izbranih dejavnikov na stališče do podjetja ob prisotnosti 
mediatorja stališče do komuniciranja o DOP 
 
 
5.3 Ugotovitve in diskusija 
Obstoječe študije in literatura kažejo na splošno strinjanje, da potrošniki na podlagi svojih 
pričakovanj o DOP oblikujejo svoj odnos do podjetja samega (Creyer in Ross, 1997; Klein in 
drugi, 2002; Dawkins in Lewis, 2003; Maignan in drugi, 2005; Olkkonen, 2017). Potrošniška 
pričakovanja o DOP in komuniciranju o DOP vplivajo na njihovo vedenje do podjetja, saj 
služijo kot referenčna točka pri oblikovanju potrošniških namer (Creyer in Ross, 1997). 
Potrošniki, ki imajo visoka pričakovanja o DOP, bodo manj verjetno skeptični do družbeno 
odgovornih prizadevanj podjetja (Kim, 2019). Z izpolnjevanjem pričakovanj o DOP potrošniki 
med drugim nagradijo podjetja tudi z zaupanjem in zaznano legitimnostjo (Olkkonen, 2017). V 
primeru neizpolnjevanja pričakovanj potrošnikov oz. doseganja zahtevane minimalne ravni 
DOP s strani podjetja, se bodo potrošniki podjetju zoperstavili (Golob in Podnar, 2007). 
Skladno z zgornjimi študijami je tudi naša raziskava potrdila povezanosti pričakovanj 




statistično značilen pozitiven vpliv omenjenega dejavnika na odnos potrošnikov do podjetja 
(regresijski koeficient = 0,181, p = 0, 048). Prvo hipotezo (H1) Visoka pričakovanja potrošnika 
o DOP pozitivno vplivajo na potrošnikovo stališče komuniciranje o DOP in stališče do podjetja 
smo tako potrdili v delu, ki se nanaša na stališče do podjetja.   
V povezavi s pričakovanji o DOP je še naša raziskava pokazala močno strinjanje mladih 
potrošnikov s trditvami v povezavi s pričakovanji o DOP. Povprečna vrednost strinjanja je bila 
4,2, kar je najvišja povprečna vrednost odgovorov med vsemi obravnavnimi dejavniki (gl. 
Prilogo B.1). Visoko strinjanje s trditvami o pričakovanjih o DOP je skladno z ugotovitvami 
nekaterih raziskav, kot je The Deloitte Global Millenial Survey (Deloitte Touche Tohmatsu, 
2019), ki je pokazala, da imajo milenijci visoka pričakovanja od podjetij, da bodo ravnala 
družbeno odgovorno. Kljub svoji egoistični naravi ima namreč ta generacija močno razvito 
družbeno zavest, zato pri izpolnjevanju svojih potreb in ciljev mislijo tudi na svoj prispevek 
skupnosti in družbi (Ellis, 2010, str. 47). Najvišje strinjanje so naši anketiranci izrazili pri 
trditvi, ki govori o njihovih pričakovanjih v povezavi s skrbjo podjetja za naravno okolje (µ = 
4,41) (gl. Prilogo B.1). Slednje je skladno z izsledki raziskave slovenskih potrošnikov Golob 
in drugi (2008) in raziskave nemških in francoskih potrošnikov (Maignan, 2001), ki sta 
pokazali, da so pričakovanja potrošnikov v zvezi z DOP v splošnem visoka, še posebej v 
primeru zakonske in etično-filantropske dimenzije DOP. Obstoječe študije prav tako pričajo o 
tem, da so pričakovanja potrošnikov v splošnem visoka in pozitivna tudi v povezavi s 
komuniciranjem o DOP (Kim in Ferguson, 2014). Od komuniciranja o DOP potrošniki 
pričakujejo konsistentnost (Pomering in Dolnicar, 2009; Kim in Ferguson, 2014), visoko 
stopnjo informativnosti (Morsing in Schultz, 2006) ter več kot le osnovne informacije (Kim in 
Ferguson, 2014). Skladno s tem so potrošniki tudi v naši raziskavi izrazili močno strinjanje s 
trditvijo Pričakujem, da podjetja ponudijo potrošnikom celovite in točne informacije o svojih 
družbeno odgovornih programih (gl. Prilogo B.1). 
Drugi obravnavani dejavnik v naši raziskavi je bil skladnost vrednot potrošnikov z DOP. 
Potrošnike naj bi pritegnila podjetja, ki kažejo in komunicirajo tiste vrednote, ki jih potrošniki 
dojemajo kot pomembne (Pruzan 2001; Maignan in drugi, 2005). Dosedanje študije (Maignan 
in drugi, 2005; Green in Peloza, 2011; Lee in drugi, 2011; Schmeltz, 2017) so pokazale, da bo 
uskladitev vrednot DOP s potrošnikovimi osebnimi vrednotami spodbudila, da se potrošnik 
odzove pozitivno ne le na DOP, ampak tudi na podjetje samo. Kadar so vrednote DOP in 




posledično simpatizirajo s podjetjem (Maignan in drugi, 2005; Green in Peloza, 2011; 
Schmeltz, 2014). Vrednote so v tem primeru orodje za doseganje strinjanja o DOP med 
podjetjem in potrošnikom (Golob in drugi, 2008). Na teh ugotovitvah smo osnovali drugo 
hipotezo (H2) Skladnost potrošnikovih vrednot z vrednotami DOP pozitivno vpliva na 
potrošnikov odnos do podjetja. Analiza je potrdila, da skladnost potrošnikovih vrednot z DOP 
pozitivno vpliva na potrošnikovo stališče do podjetja (regresijski koeficient = 0,241, p = 0,009). 
Tudi druga hipoteza je bila s tem potrjena. Odgovori anketirancev so prav tako pokazali, da jim 
je zelo pomembno, da podjetja delujejo v skladu z njihovimi vrednotami (gl. Prilogo B.2). O 
tem govori tudi raziskava Deloitte Touche Tohmatsu (2019), v kateri so številni mladi 
potrošniki priznali, da so v preteklosti že prekinili odnos s podjetjem, ker njegove poslovne 
prakse ali vrednote niso bile skladne z njihovimi osebnimi. 
Tretjo in četrto hipotezo smo osnovali na študijah, ki so pokazale, da lahko določeni atributi, ki 
jih potrošniki pripišejo motivu podjetja za DOP, neposredno vplivajo na potrošnikovo vedenje 
in odnos do DOP in podjetja (Ellen in drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Elving, 2012). 
Omenjene študije tudi pravijo, da se bodo potrošniki bolj verjetno na DOP in podjetje odzvali 
pozitivno, kadar prepoznajo, da podjetje deluje družbeno odgovorno, ker je to moralno pravilno 
(zaznan altruistični motiv podjetja za DOP), kot če DOP vidijo kot odziv podjetja na pritiske 
deležnikov ali kot orodje za izpolnjevanje lastnih interesov (zaznan egoistični motiv podjetja 
za DOP) (Ellen in drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Elving, 2012). Kljub temu na podlagi naše 
raziskave tretje hipoteze (H3) Zaznan altruistični motiv podjetja za DOP pozitivno vpliva na 
odnos potrošnikov do podjetja ne moremo potrditi v delu, ki se nanaša na stališče potrošnika 
do podjetja. Povezanost spremenljivk je bila statistično neznačilna (p > 0,05). Potrdili pa smo 
lahko del četrte hipoteze (H4) Zaznan egoistični motiv podjetja za DOP negativno vpliva na 
odnos potrošnikov do podjetja), ki je vezan na stališče do podjetja. Skladno z obstoječimi 
študijami (Ellen in drugi, 2006; Elving, 2012) se je tudi v naši raziskavi izkazalo, da zaznan 
egoistični motiv negativno vpliva na stališče potrošnika do komuniciranja o DOP. Še več, vpliv 
tega dejavnika na stališča do podjetja je bil med vsemi izbranimi dejavniki najmočnejši 
(regresijski koeficient = -0,259, p = 0, 003), kar bi lahko interpretirali, kot da zaznan egoistični 
motiv veliko bolj škoduje odnosu potrošnika do podjetja, kot lahko zanj naredi dobrega 
prisotnost pričakovanj o DOP in skladnosti DOP z njihovimi vrednotami.  
V splošnem se je strinjanje anketirancev z indikatorji tako altruističnega kot tudi egoističnega 




sodelujoči le delno strinjali s trditvami (gl. Prilogi B.3 in B.4). To lahko razumemo, kot da 
potrošniki ne prepoznajo DOP kot popolnoma altruistično ali egoistično delovanje podjetij, 
ampak kot rezultat obojih vzgibov. Tukaj se lahko navežemo na ugotovitve študije Schmeltz 
(2011), ki pravi, da so se potrošniki skozi napredno razumevanje DOP začeli zavedati, da DOP 
ne doprinese koristi le podjetju, ampak tudi družbi. Čeprav se zavedajo, da podjetja delujejo 
družbeno odgovorno zaradi lastne, pa hkrati verjamejo, da za takšnim delovanjem stojijo tudi 
moralni razlogi podjetja (Schmeltz, 2011).  
V naši raziskavi smo torej potrdili, da pričakovanja potrošnikov o DOP, skladnost vrednot 
potrošnikov z DOP ter zaznan egoistični motiv podjetja za DOP vplivajo na stališča potrošnikov 
do podjetja. Vpliva altruističnega motiva za DOP na potrošnikovo stališče do podjetja naša 
raziskava ni potrdila.  
Poleg potrjenega vpliva treh od štirih izbranih dejavnikov na potrošnikovo stališče do podjetja 
tako obstoječa literatura kot tudi naša raziskava pokaže, da so izbrani dejavniki pomembni za 
uspeh komuniciranja o DOP. Podjetja z izpolnjevanjem in doseganjem potrošniških 
pričakovanj o DOP pozitivno vplivajo na njihov odziv na DOP in komuniciranje o le-tej 
(Podnar in Golob, 2007; Kim in Ferguson, 2014; Kim, 2019). Naša raziskava je ta vpliv 
pričakovanj potrošnikov o DOP na stališča potrošnikov do komuniciranja o DOP potrdila 
(regresijski koeficient = 0,196, p = 0,024). Prva hipoteza (H1) Visoka pričakovanja potrošnika 
o DOP pozitivno vplivajo na potrošnikovo stališče komuniciranje o DOP in stališče do podjetja 
je bila tako potrjena tudi v delu, ki se nanaša na stališče potrošnika do komuniciranja o DOP. 
Rezultati so prav tako potrdili pozitiven vpliv skladnosti vrednot potrošnika in DOP na odnos 
potrošnika do komuniciranja o DOP (regresijski koeficient = 0,241, p = 0,009). S tem smo 
potrdili tudi del druge hipoteze (H2: Skladnost potrošnikovih vrednot z vrednotami DOP 
pozitivno vpliva na potrošnikov odnos do podjetja), ki se navezuje na stališče potrošnika do 
komuniciranja o DOP. Ta ugotovitev je skladna z mnogimi obstoječimi študijami (Bhattacharya 
in Sen, 2004; Beckmann, 2006; Carrigan in Attalla, 2001; Green in Peloza, 2011; Maignan in 
drugi, 2005; Schmeltz, 2017), ki pravijo, da komuniciranje o DOP potrošnike pritegne in se le-
ti nanj odzivajo pozitivno, kadar je komunicirana družbena problematika osnovana na 
vrednotah, ki so skladne z njihovimi osebnimi vrednotami. Vpeljava za potrošnika relevantnih 
in pomembnih vrednot v komuniciranje o DOP bi namreč naj za potrošnika delovala kot 
iztočnica, da lahko pozitivno procesira sporočilo o DOP (Petty in drugi, 2004). Nenazadnje 




odgovorno, ampak tudi zakaj (Gilbert in Malone, 1995). Naklonjenost potrošnika do 
komuniciranja o DOP je odvisna od motiva, ki ga potrošnik pripiše podjetju za DOP (Ellen in 
drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Elving, 2012). Dvom potrošnika v čistost in iskrenost 
motivov podjetja za DOP lahko namreč spodbudi skepticizem potrošnikov do komuniciranja o 
DOP in DOP same (Groza in drugi, 2011). Slednje je potrdila tudi naša raziskava. Analiza je 
pokazala, da zaznan egoistični motiv podjetja za DOP negativno vpliva na potrošnikovo stališče 
do komuniciranja o DOP (regresijski koeficient = -0,418, p = 0,000). Ta neposredni vpliv na 
stališče do komuniciranja je bil med vsemi dejavniki največji. Tudi četrto hipotezo (H4: Zaznan 
egoistični motiv podjetja za DOP negativno vpliva na potrošnikovo stališče do komuniciranja 
o DOP in stališče do podjetja) smo potrdili v delu, ki se nanaša na stališče do komuniciranja o 
DOP. V primeru zaznanega altruističnega motiva vpliva na stališče potrošnikov do 
komuniciranja o DOP nismo potrdili, saj je bila povezava statistično neznačilna (p > 0,05). S 
tem je bila naša tretja hipoteza (H3) Zaznan altruistični motiv podjetja za DOP pozitivno vpliva 
na potrošnikovo stališče do komuniciranja o DOP in stališče do podjetja zavrnjena tudi v 
povezavi s stališčem do komuniciranja o DOP.  
Nenazadnje pa nemalo študij priča tudi o vplivu komuniciranja o DOP na odziv potrošnikov na 
podjetja (Sen in Bhattacharya, 2004; Peloza, 2006; Saunders, 2006; Weber, 2008; Schmeltz, 
2011). Podjetja naj bi z njegovo pomočjo ustvarjala in poglabljala odnose s potrošniki 
(Bhattacharya in Sen, 2004) ter krepila njihovo zaupanje in predanost podjetju (Lacey in 
Kennett-Hensel, 2010). Komuniciranje o DOP tako predstavlja vez med podjetjem in njegovimi 
deležniki (Maignan in Ferrel, 2004). To je potrdila tudi naša raziskava, kjer je analiza podatkov 
pokazala, da stališče potrošnikov do komuniciranja o DOP pozitivno vpliva na njihovo stališče 
do podjetja (regresijski koeficient = 0,504, p = 0,000). 
Potrjeni vplivi neodvisnih spremenljivk (oz. dejavnikov) na stališče potrošnika do 
komuniciranja o DOP in do podjetja kot tudi povezanost potrošnikovega stališča do 
komuniciranja o DOP in stališča do podjetja so bili ključni za preverjanje zadnje hipoteze. Na 
tej točki nas je zanimalo, ali je vpliv izbranih dejavnikov na stališče potrošnika do podjetja 
pravzaprav rezultat tega, da se vpliv, ki ga imajo ti dejavniki na stališče potrošnika do 
komuniciranja o DOP, prelije tudi na stališče do podjetja samega. Z našo zadnjo, peto hipotezo 
(H5) smo predpostavili, da je stališče do komuniciranja o DOP mediator vpliva izbranih 
dejavnikov na stališče potrošnika do podjetja. Peto hipotezo Stališče potrošnikov do 




potrošnikov z DOP zaznanega altruističnega motiva za DOP in zaznanega egoističnega motiva 
za DOP na stališče potrošnikov do podjetja smo z raziskavo delno potrdili. Rezultati so 
pokazali, da potrošnikovo stališče do komuniciranja o DOP igra vlogo mediatorja v primeru 
vpliva treh od štirih izbranih dejavnikov na stališče do podjetja. Ti dejavniki so pričakovanja 
potrošnikov o DOP (regresijski koeficient mediiranega vpliva je 0,099, p = 0,039), skladnosti 
vrednot potrošnikov z DOP (regresijski koeficient mediiranega vpliva je 0,127, p = 0,012) in 
zaznanega egoističnega motiva podjetja za DOP (regresijski koeficient mediiranega vpliva je -
0,210, p = 0,000). Pri skladnosti vrednot potrošnikov z DOP in zaznanega egoističnega motiva 
podjetja za DOP govorimo o skoraj popolni mediaciji vpliva na stališče potrošnika do podjetja 
s strani stališča do komuniciranja o DOP. V primeru zaznanega egoističnega motiva podjetja 
za DOP indirektni vpliv (preko mediatorja) na stališče do podjetja predstavlja kar 81 % 
celotnega vpliva. Pri pričakovanjih potrošnikov o DOP stališče do komuniciranja o DOP delno 
mediira vpliv dejavnika na stališče do podjetja. Za dejavnik zaznan altruistični motiv podjetja 
za DOP na podlagi naše raziskave ne moremo zagotovo trditi, da vpliva na odnos potrošnika 
do podjetja niti direktno niti preko stališča do komuniciranja o DOP. To nas je presenetilo, saj 
številne obstoječe študije potrjujejo, da kadar potrošniki motivu podjetja pripišejo strateški ali 
vrednotni značaj, to pozitivno vpliva na njihovo nakupno vedenje in odnos do podjetja (Ellen 
in drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Elving, 2012). Razlog za takšen rezultat naše raziskave 
lahko morda najdemo v raziskavah mladih potrošnikov, kot je Schmeltz (2011), ki je ugotovila, 
da zaznava moralnosti v motivih podjetij za DOP pri mladih potrošnikih ni več tako bistvena. 
Mladi potrošniki se namreč zavedajo, da glavni motivi za DOP izhajajo iz lastnih interesov 
podjetja (npr. večanje dobička, ugleda in konkurenčne prednosti), vendar pa istočasno 
prepoznajo tudi splošen pozitiven učinek DOP na okolje, kar odtehta strateške in egoistične 
motive podjetij za DOP (Schmeltz, 2011).  
Na tem mestu naj še povemo, da je naša raziskava pokazala v povprečju pozitiven odnos 
anketirancev do družbeno odgovornih podjetij. Pri indikatorjih naklonjenosti družbeno 
odgovornim podjetjem je bila povprečna vrednost odgovorov 4,18 na 5-stopenjski lestvici 
strinjanja (gl. Priloga B.6). Ti rezultati so bili pričakovani, saj že nemalo obstoječih raziskav in 
študij kaže na to, kako pomembna je za mlade potrošnike družbena odgovornost podjetij pri 
oblikovanju njihovega odnosa do podjetij. Čeprav so milenijci morda v svojem pristopu k 
življenju resda narcistični, imajo zelo dobro razvito socialno zavest ter se zavedajo svoje 




svojo družbeno zavest in podporo politični, družbeni in okolijski problematiki, pa je prav 
potrošnja (Feldman, 2018). Hkrati se je ojačalo tudi njihovo razumevanje odgovornosti 
podjetja, ki presegajo dobičkonosnost (Silatoja, 2006), zato sta družbeni vpliv in etičnost 
podjetja postala glavna razloga za poglobitev ali po drugi strani celo prekinitev njihovega 
odnosa s podjetji (Deloitte Touche Tohmatsu, 2019). Manj pričakovano v naši raziskavi je bilo 
le delno strinjanje anketirancev s trditvami, ki so izražale pozitiven odnos do komuniciranja o 
DOP. Četudi po večini niso mnenja, da je komuniciranje o DOP nadležno, njihovi odgovori ne 
kažejo na veliko zanimanje za informacije v povezavi z DOP (gl. Priloga B.5). To nas ni 
presenetilo samo zaradi splošnega strinjanja v literaturi o premiku potrošniških vrednot k post-
materialističnim vrednotam (Rus in Toš, 2005; Carrasco, 2007; Ellis, 2010), močni družbeni 
zavesti milenijcev (Schmeltz, 2011; Feldman, 2018; Deloitte Touche Tohmatsu, 2019) ter 
njihovi splošni želji in težnji po komuniciranju in izmenjavi informacij (Browne in Nuttal, 
2013; Zerfass in drugi 2013; Deloitte Touche Tohmatsu, 2019). Nizka naklonjenost h 
komuniciranju o DOP je bila tudi v nasprotju z nekaterimi drugimi rezultati naše raziskave, ki 
kažejo na visoka pričakovanja potrošnikov o DOP, prepoznavanje skladnosti DOP s svojimi 
vrednotami in naklonjenosti družbeno odgovornim podjetjem. Na takšna protislovja sta že 
opozorili študiji Stoll (2002) in Schultz (2011), ki pravita, da čeprav potrošniki trdijo, da jih 
DOP zanima in da si v povezavi z njo želijo več informacij, te le redko aktivno iščejo. Še bližje 
našim ugotovitvam je t. i. paradoks Catch 22, ki ga je odkrila raziskava danskih potrošnikov 
(Morsing in drugi, 2008). Ta je pokazala, da potrošniki po eni strani DOP pričakujejo in so bolj 
naklonjeni tistim podjetjem, ki jih povezujejo z družbeno odgovornim delovanjem. Po drugi 
strani jih večina spodbuja podjetja, naj o svojih družbenih iniciativah sploh ne komunicirajo ali 
pa naj to počnejo na manj opazen način (Morsing in drugi, 2008).  
Če strnemo, v empiričnem delu naloge smo ugotovili, da je vpliv, ki ga imajo trije izbrani 
dejavniki na potrošnikovo stališče do podjetja, mediiran s strani stališča do komuniciranja o 
DOP. Skoraj popolna mediacija se pokaže v primeru vpliva skladnosti potrošnikovih vrednot z 
DOP in zaznanega egoističnega motiva podjetja za DOP. V primeru pričakovanj potrošnikov o 
DOP gre za delno mediacijo vpliva na stališče do podjetja s strani stališča do komuniciranja o 
DOP. Nenazadnje je naša raziskava pokazala, da anketiranci od podjetij nedvomno pričakujejo 
družbeno odgovorno delovanje. Takšno delovanje je tudi skladno z njihovimi vrednotami. 






5.4 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Naša raziskava ima tako metodološke kot teoretične omejitve, ki nudijo priložnosti za nadaljnje 
raziskovanje. Prva omejitev raziskave izvira iz vzorčenja. Vzorec je namreč nereprezentativen, 
zato dobljenih rezultatov ne moremo posplošiti na celotno populacijo mladih potrošnikov v 
Sloveniji. Istočasno je vzorec majhen in ima neenakomerno porazdelitev starosti in spola.  Prvi 
predlog za nadaljnje raziskovanje je tako vključitev večjega števila respondentov, pri čemer se 
zagotovi tudi enakomerna porazdelitev starosti, spola in izobrazbe. S tem bi upoštevali 
priporočila nekaterih predhodnih študij, ki so opozorile na vpliv demografskih spremenljivk na 
odnos do DOP in komuniciranja o DOP (Hyllegard in drugi, 2010). 
Naslednja pomanjkljivost raziskave leži v operacionalizaciji spremenljivk. Najprej se vse 
spremenljivke navezujejo na DOP. Že iz pregleda obstoječe literature je jasno, da za DOP ne 
obstaja ena splošno sprejeta definicija. Prav tako sta spremenljivki pričakovanja o DOP in 
skladnost vrednot potrošnika z DOP lahko opredeljeni na podlagi različnih dimenzij DOP. Na 
tej točki predlagamo, da se v prihodnje raziskave vključi več indikatorjev, ki na vsebinski ravni 
razločno opisujejo in zajamejo več vidikov oz. tematik DOP. Še več, predlagamo uvedbo 
hipotetičnih primerov oz. podjetja, s katerim anketiranci še nimajo ustvarjenih nobenih 
asociacij. Podjetje predstavimo skozi njegove prakse DOP, anketiranci pa nato na indikatorje 
odgovarjajo v povezavi s predstavljenim podjetjem. S tem bi omejili učinek drugih 
spremenljivk potrošnikovega odnosa do komuniciranja o DOP in podjetja. Prav s tem namenom 
so v svojih študijah odnosa potrošnikov do komuniciranja o DOP in podjetij uvedli hipotetična 
podjetja in primere komuniciranja o DOP tudi Ellen in drugi (2006) ter Elving (2012).  
Kot problematična se je v naši raziskavi izkazala tudi neposredna povezava med neodvisno 
spremenljivko zaznan altruistični motiv podjetja za DOP in odvisno spremenljivko stališče 
potrošnika do podjetja. Analiza namreč ni pokazala signifikantnega vpliva zaznanega 
altruističnega motiva podjetja za DOP na stališče potrošnika do podjetja, kar je v nasprotju z 
ugotovitvami drugih obstoječih raziskav (Ellen in drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Elving, 
2012). Razlogi zato lahko ležijo v nepopolni operacionalizaciji spremenljivk kot tudi 
nereprezentativnosti vzorca. Vsekakor to razhajanje med rezultati moje raziskave in drugih 




Na ravni empirične raziskave bi lahko prav tako vpeljali dodatne metode. V naši raziskavi smo 
namreč uporabili kvantitativno metodo anketni vprašalnik. Tudi mnogo drugih avtorjev je pri 
raziskovanju stališč potrošnikov do DOP in komuniciranju o DOP uporabilo anketni vprašalnik 
(Pomering in Dolnicar, 2009; Kim in drugi 2015). Medtem so nekatere študije (Bhattacharya 
in Sen, 2001; Ellen in drugi, 2006; Groza in drugi, 2011; Nan in Heo, 2013) podatke za svoje 
raziskave dobile s kvalitativno metodo eksperiment. Za nadaljnje raziskovanje predlagamo 
kombiniranje kvantitativnih in kvalitativnih metod, kot je to naredila študija Schmeltz (2017), 
saj kombiniranje obojih pripomore k pridobivanju bolj poglobljenih podatkov in vpogledov v 
obravnavano tematiko (Lobe, 2006).  
Nenazadnje bi bilo smiselno preveriti tudi povezanost drugih dejavnikov potrošnikovega 
stališča do komuniciranja o DOP s stališčem potrošnika do podjetja. Nekatere od teh dejavnikov 
smo omenili že v teoretičnem delu, npr. pomen DOP za potrošnika (Carrigan in Attalla, 2001; 
Beckmann, 2006), fizična oz. geografska bližina subjekta DOP (Schmeltz, 2011), skepticizem 
do DOP (Morsing in drugi, 2008; Elving, 2012; Kim, 2019) ter prepoznan strateški in deležniški 
motiv podjetja za DOP (Ellen in drugi, 2006). Raziskava bi lahko bila izvedena tudi na različnih 
generacijah potrošnikov. Takšna razširitev bi prinesla dodatne vpoglede v to, ali oz. kako lahko 
podjetja s pomočjo komuniciranja o DOP vzpodbudijo naklonjenost različnih potrošnikov do 






Pri komuniciranju o DOP s potrošniki gre za veliko več kot prenos informacij. Je eden glavnih 
načinov, kako podjetje vzpostavi in upravlja odnose s svojimi potrošniki in ostalimi deležniki 
(Bhattacharya in Sen, 2004; Maignan in Ferrel, 2004). Potrošniki si svojo podobo o podjetju 
oblikujejo prav na podlagi njegovega vedenja do zaposlenih, potrošnikov in družbe (Stanaland 
in drugi, 2011). Komuniciranje o DOP je v tem primeru učinkovito orodje podjetja za 
komuniciranje svojih vrednot, grajenja senzitivnosti do pričakovanj potrošnikov (Morsing, 
2006) in aktivnega vključevanja le-teh v svoje delovanje (Podnar, 2008). Podjetja se 
pomembnosti in koristi komuniciranja o DOP dobro zavedajo. Vprašanje tako ni več, ali 
komunicirati o DOP, ampak kako, da bi pri potrošnikih dosegli želen odziv.  
Zanesljive formule, ki bi zagotovila uspeh komuniciranja o DOP s potrošniki, ni. Kljub 
splošnemu strinjanju v obstoječi literaturi glede komunikacijskih in retoričnih strategij, ki 
večajo kredibilnost komuniciranja o DOP (Morsing in drugi, 2008; Berens in Van Rekom, 
2008; Lauritzen in Perks, 2015), so odzivi potrošnikov na komuniciranje o DOP še vedno 
nepredvidljivi. Kar deluje pri enih, morda ne bo delovalo pri drugih. Gre namreč za izrazito 
heterogeno skupino, znotraj katere se posamezniki razlikujejo tudi v svojih vrednotah, 
pričakovanjih o DOP, zavedanju in zanimanju za DOP. Poleg tega so njihova stališča do 
komuniciranja o DOP polna protislovij (Morsing in drugi, 2008; Schmeltz, 2011) in 
skepticizma (Carrigan in Attalla, 2001; Beckmann, 2007; Elving, 2012).  
Posledično so se pojavile raziskave, ki razkrivajo dejavnike oz. lastnosti potrošnika, ki vplivajo 
na njegovo stališče do komuniciranja o DOP. V obstoječi literaturi so večkrat omenjena tudi 
potrošnikova pričakovanja o DOP (Golob in Podnar, 2007; Kim in Ferguson, 2014; Kim, 2019) 
osebne vrednote in skladnost le-teh z DOP (Bhattacharya in Sen, 2004; Beckmann, 2006; 
Schmeltz, 2011) ter potrošnikov zaznani motiv podjetja za DOP (Ellen in drugi, 2006; Groza 
in drugi, 2011; Elving, 2012). Če komuniciranje o DOP predstavlja vez med potrošnikom in 
podjetjem, se poraja vprašanje, ali ti dejavniki vplivajo ne le na potrošnikovo stališče do 
komuniciranja o DOP, ampak tudi na njegovo stališče do podjetja samega? In v kolikšni meri 
gre ta vpliv pravzaprav preko potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP? Je to prelitje 





Odgovore na ta vprašanja smo iskali v empiričnem delu našega magistrskega dela. Namen 
raziskave je bil preveriti zastavljene hipoteze, da potrošnikova pričakovanja o DOP, skladnost 
potrošnikovih vrednot z DOP ter potrošnikov zaznan egoistični in altruistični motiv podjetja za 
DOP vplivajo na potrošnikovo stališče do podjetja. Kot drugo nas je zanimalo, ali in v kolikšni 
meri je ta vpliv mediiran s strani potrošnikovega stališča do komuniciranja o DOP. Na podlagi 
pregleda literature in postavljenih hipotez smo oblikovali mediacijskih model, ki smo ga smo 
preverili s kvalitativno raziskovalno metodo, anketnim vprašalnikom.  
V naši raziskavi smo se zaradi heterogenosti potrošniške skupine osredotočili na milenijske 
potrošnike. Za to skupino smo se odločili, ker se v svojih potrošniških navadah in vrednotah 
izrazito razlikuje od ostalih. Milenijci so za podjetja zanimivi ne le zato, ker so najmočnejša 
potrošniška skupina (Farris in drugi, 2002; Sulivan in Heitmeyer, 2011), ampak tudi zaradi 
svoje velike želje po vključevanju v delovanje podjetij, kar vodi v poglobljene odnose med 
milenijci in podjetji (Fromm in Garton, 2013). Kljub njihovi materialistični naravi milenijce 
označuje močna socialna, kulturna in okoljska zavest (Bucic in drugi, 2012). Prav zato je ta 
skupina potrošnikov za raziskave v povezavi z DOP še posebej zanimiva.  
Na podlagi rezultatov empiričnega dela naloge smo prišli do zaključka, da v primerih mladih 
potrošnikov v Sloveniji potrošnikova pričakovanja o DOP in skladnost njegovih vrednot z DOP 
pozitivno vplivajo na potrošnikovo stališče do podjetja. Zaznan egoistični motiv podjetja za 
DOP na potrošnikovo stališče do podjetja vpliva negativno. Ugotovili smo tudi, da vpliv vseh 
treh dejavnikih na potrošnikovo stališče do podjetja gre v večinski meri prav preko 
potrošnikovega stališča do komuniciranja. Potrošnikovo stališče do komuniciranja o DOP torej 
v primeru teh treh dejavnikov mediira njihov vpliv na stališče do podjetja. Največji mediacijski 
učinek se je pokazal v primeru zaznanega egoističnega motiva za DOP. Raziskava ni potrdila 
ne direktnega ne mediiranega vpliva zaznanega altruističnega motiva za DOP na potrošnikovo 
stališče do podjetja.  
Z vidika praktične vrednosti naša naloga prispeva k razumevanju, kako oblikovati 
komuniciranja podjetja o DOP z mladimi potrošniki oz. na kaj se osredotočiti, da bi dobila 
njihovo naklonjenost. Mladi potrošniki izražajo visoka pričakovanja o DOP. Zelo važno jim je, 
da so vrednote podjetja in DOP skladne z njihovimi osebnimi vrednotami. Oboje povečuje 
verjetnost, da se na komuniciranje o DOP odzovejo pozitivno. Tukaj se pokaže priložnost za 




Vpeljevanje in naslavljanje le-teh naj bo fokus pri oblikovanju komuniciranja o DOP. S tem ne 
bodo le spodbudila naklonjenosti mladih potrošnikov do komuniciranja o DOP, ampak tudi 
podjetja samega. Komuniciranje o DOP brez dvoma igra pomembno vlogo pri oblikovanju 
potrošnikovega stališča do podjetja. Pozitiven vpliv visokih pričakovanjih o DOP in skladnost 
vrednot potrošnika z DOP v večji meri doseže potrošnikovo stališče do podjetja prav preko 
komuniciranja o DOP. Naslavljanje vrednot in pričakovanj mladih potrošnikov v 
komuniciranju o DOP je tako eden izmed načinov, kako se lahko podjetja mladim potrošnikom 
približajo in dobijo njihovo naklonjenost. Prepoznavanje moralnosti in altruizma podjetja v 
praksah DOP je za potrošnikovo stališče do komuniciranja o DOP in podjetja manj pomembno. 
Potrošniki se zavedajo, da motivi podjetja za DOP niso izključno nesebični. Kljub temu so 
povečini komuniciranju o DOP in družbeno odgovornim podjetjem naklonjeni. Bolj kot na 
izražanje moralnosti bi moralo podjetje v svojem komuniciranju paziti, da v očeh potrošnika 
DOP ne izpade kot rezultat izključno egoističnih namer podjetja. Slednje lahko močno oslabi 
naklonjenost potrošnika v komuniciranju o DOP in do podjetja. Komuniciranje o DOP je 
nedvomno močno orodje, ki lahko spodbudi tako silno pozitivne kot tudi negativne odzive 
potrošnikov na komuniciranje o DOP kot tudi podjetje. Nenazadnje naj še dodamo, da se 
podjetjem v komuniciranju o DOP nasploh splača posvetiti dodatno pozornost mladim 
potrošnikom. In to ne le zaradi njihove velike nakupne moči, ampak ker so vrednote in interesi 
milenijcev že sedaj prepleteni s skrbjo za okolje in dobrobit družbe, DOP tudi pričakujejo. 
Čeprav se zavedajo, da za DOP stojijo tako egoistični kot altruistični motivi podjetja, 
prepoznavajo njen splošni, pozitivni učinek za okolje. Posledično so DOP in podjetjem lahko 
bolj naklonjeni, če jih bodo ta le znala v svojem komuniciranju nasloviti.     
Rezultatov opravljene raziskave zaradi nereprezentativnosti vzorca ne moremo posplošiti na 
celotno populacijo. Kljub temu pa z njo odkrivamo nekaj priložnosti za nadaljnje raziskovanje 
na področju stališča potrošnikov do komuniciranja o DOP in podjetja. Smiselno bi bilo 
preveriti, v kolikšni meri nekateri drugi dejavniki potrošnikovega stališča do komuniciranja o 
DOP vplivajo na njegovo stališče do podjetja. Ti dejavniki so npr. pomen DOP za potrošnika, 
fizična oz. geografska bližina subjekta DOP, skepticizem do DOP ter prepoznan strateški in 
deležniški motiv podjetja za DOP ipd. Zanimivo bi bilo tudi primerjati raziskave, opravljene na 
različnih generacijah potrošnikov. Takšna razširitev bi prinesla dodatne vpoglede v to, ali oz. 




potrošnikov. To bi omogočilo podjetjem oblikovati komuniciranje o DOP po meri tistih 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni, v okviru podiplomskega študija na Fakulteti za družbene vede pripravljam 
magistrsko nalogo. V nalogi raziskujem, kako različni dejavniki vplivajo na stališče mladih 
potrošnikov v Sloveniji do družbeno odgovornih podjetij. Prosim vas za sodelovanje pri 
raziskavi, tako da izpolnite ta anketni vprašalnik. Anketa vam bo vzela le nekaj minut, vsi vaši 
odgovori pa bodo zaupni in uporabljeni le v študijske namene. Anketo pričnete s klikom na 
Naslednja stran.   
Hvala, Živa 
1.  Spol:  
 Moški  
 Ženski  
2.  Datum rojstva: _____ 
Sledi nekaj kratkih trditev v povezavi z vašimi stališči do družbene odgovornosti podjetij. 
Prosim, ocenite od 1 do 5, v kolikšni meri se strinjate ali ne strinjate z vsako izmed njih.   
3.  Pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij  
Naše predstave o tem, kaj bi podjetja morala početi v povezavi z družbeno odgovornostjo, so 
različne. Posledično od podjetij pričakujemo različne načine in stopnjo predanosti k družbeni 
















Pričakujem, da podjetja v svojem poslovanju skrbijo 
za ohranjanje naravnih virov in/ali delujejo na okolju 
prijazen način. 
     
Pričakujem, da podjetja s svojim zaposlenimi ravnajo 




Pričakujem, da poslovanje podjetij temelji na etičnih 
načelih.      
Pričakujem, da podjetja sodelujejo v projektih za 
dobrobit družbe in posameznikov in/ali da del svojih 
sredstev namenijo v dobrodelne namene. 
     
Pričakujem, da podjetja ponudijo potrošnikom 
celovite in točne informacije o svojih družbeno 
odgovornih programih. 
     
4.  Vrednote potrošnikov in družbene odgovornosti podjetij  
Posameznik in podjetje si lahko delita več ali manj vrednot. Pri obeh pa te narekujejo njuno 
vedenje in odnos do okolice ter drugih. Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate z 
naslednjimi trditvami.  













Pomembno mi je, da se podjetja obnašajo skladno s 
tem, kar mislim, da je prav. 
     
Družbeno odgovorna podjetja delujejo skladno z 
mojimi vrednotami. 
     
Vedenje družbeno odgovornih podjetij do deležnikov 
(tj. zaposleni, potrošniki, dobavitelji ...) bi moralo 
biti podobno mojemu vedenju do drugih. 
     
Vedenje družbeno odgovornih podjetij do okolja bi 
moralo biti podobno mojemu vedenju do okolja. 
     
5.  Motivi podjetij za družbeno odgovorno delovanje  
Motivi podjetij v povezavi z družbeno odgovornostjo so lahko različni, prav tako pogledi 
posameznikov na to, kaj se skriva za družbeno odgovornostjo podjetij. Prosim, označite, v 














Podjetja s svojimi družbeno odgovornimi 
iniciativami in programi zares želijo pomagati k 
izboljšanju družbe.  
     
Motiv podjetij za izvajanje in komuniciranje o 
družbeno odgovornih programih je čist in 
dobronameren. 
     
Motiv podjetij pri izvajanju družbeno 
odgovornih programov je zelo vprašljiv. 
     
Podjetja izvajajo družbeno odgovorne programe 
samo zaradi lastne koristi. 
     
Poslanstvo podjetja je postati zares družbeno 
odgovorno podjetje. 
     
Podjetja pri izvajanju družbeno odgovornih 
programov nimajo skritih agend ali namenov. 
     
Podjetja se poslužujejo družbeno odgovornih 
programov, da bi povečala svojo prodajo in 
dobiček.  
     
Postati družbeno odgovorno podjetje ni nikoli 
zares del poslanstva podjetij. 
     
6.  Komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetij  
Podjetja s komuniciranjem ne le širijo zavedanje potrošnikov o družbeni odgovornosti, ampak 
se jim skušajo približati in okrepiti odnose z njimi.  Prosim, označite, v kolikšni meri se strinjate 
z naslednjimi trditvami.  













Komuniciranje o dobrodelnih in družbeno 
odgovornih programih podjetij je zanesljiv vir 
informacij o tem, kako podjetje deluje na tem 
področju. 
     
Večina informacij v povezavi z družbeno 
odgovornostjo podjetij je zame kot potrošnika 
pomembna. 
     
Rad/a pogledam oz. preberem vsebine v 
povezavi z dobrodelnostjo in družbeno 
odgovornimi programi podjetij. 
     
Komuniciranje o družbeni odgovornosti 
podjetij je po večini nadležno.      
7.  Stališče do družbeno odgovornih podjetij  
Na posameznikovo podobo o podjetju vplivajo številni dejavniki, med drugim tudi, kako se 
podjetje vede do svojih deležnikov, družbe in okolja. Prosim, označite, v kolikšni meri se 













O podjetjih, ki delujejo družbeno 
odgovorno, imam v splošnem pozitivno 
mnenje. 
     
Podjetjem, ki delujejo družbeno odgovorno, 
sem v splošnem naklonjen.      







Priloga B: Opisna statistika spremenljivk 
B.1 Opisna statistika za spremenljivko pričakovanja potrošnikov o DOP 
Povprečne vrednosti indikatorjev za spremenljivko pričakovanja potrošnikov o DOP se gibljejo 
med 4,02 in 4,41 (na 5-stopenjski lestvici strinjanja). To pomeni, da so se v povprečju 
anketiranci s trditvami o pričakovanjih o DOP strinjali. Najvišjo povprečno vrednost (µ = 4,41) 
je dosegla trditev Pričakujem, da podjetja v svojem poslovanju skrbijo za ohranjanje naravnih 
virov in/ali delujejo na okolju prijazen način, najnižjo povprečno vrednost (µ = 4,02) pa trditev 
Pričakujem, da podjetja sodelujejo v projektih za dobrobit družbe in posameznikov in/ali da del 
svojih sredstev namenijo v dobrodelne namene. Standardni odklon pri indikatorjih o 
pričakovanjih potrošnikov o DOP se giblje med 0,63 in 0,85, kar nakazuje na približno 
normalno porazdelitev odgovorov. Tudi koeficient asimetrije, katerega vrednost je pri vseh treh 
indikatorjih med 0 in -1, kaže na to, da je spremenljivka pričakovanja potrošnikov o DOP 
normalno porazdeljena.  



















Pričakujem, da podjetja v svojem 
poslovanju skrbijo za ohranjanje 
naravnih virov in/ali delujejo na 
okolju prijazen način. 
4,41 
4,20 
0,63 1,666 -0,979 
Pričakujem, da podjetja 
sodelujejo v projektih za dobrobit 
družbe in posameznikov in/ali da 
del svojih sredstev namenijo v 
dobrodelne namene. 
4,02 0,85 0,372 -0,677 
Pričakujem, da podjetja ponudijo 
potrošnikom celovite in točne 
informacije o svojih družbeno 
odgovornih programih. 
4,18 0,70 -0,413 -0,410 
B.2 Opisna statistika za spremenljivko skladnost vrednot potrošnikov z DOP 
Povprečne vrednosti indikatorjev za spremenljivko skladnost vrednot potrošnikov z DOP se na 
5-stopnejski lestvici strinjanja gibljejo med 3,74 in 3,78. Najvišjo povprečno vrednost (µ = 
3,98) je dosegla trditev Vedenje družbeno odgovornih podjetij do okolja bi moralo biti podobno 
mojemu vedenju do okolja, najnižjo povprečno vrednost (µ = 3,74) pa trditev Družbeno 
odgovorna podjetja delujejo skladno z mojimi vrednotami. Povprečna vrednost za 




Standardni odklon pri posameznih trditvah se giblje med 0,77 in 0,86, koeficient asimetrije pa 
je pri vseh indikatorjih med 0 in 1. Spremenljivka skladnost vrednot potrošnikov z DOP je 
normalno porazdeljena.  

















Pomembno mi je, da se podjetja 
obnašajo skladno s tem, kar mislim,  
da je prav. 
3,84 
3,87 
0,86 1,173 -0,913 
Družbeno odgovorna podjetja 
delujejo skladno z mojimi 
vrednotami. 
3,74 0,83 0.488 -0,711 
Vedenje družbeno odgovornih 
podjetij do deležnikov (tj. 
zaposleni, potrošniki, dobavitelji ...) 
bi moralo biti podobno mojemu 
vedenju do drugih. 
3,91 0,83 1,698 -1,004 
Vedenje družbeno odgovornih 
podjetij do okolja bi moralo biti 
podobno mojemu vedenju do 
okolja. 
3,98 0,77 1,140 -0,698 
B.3 Opisna statistika za spremenljivko zaznan altruistični motiv podjetja za DOP 
Povprečne vrednosti indikatorjev za spremenljivko zaznan altruistični motiv podjetja za DOP 
se na 5-stopnejski lestvici strinjanja gibljejo med 2,56 in 3,40. Najvišjo povprečno vrednost (µ 
= 3,40) je dosegla trditev Podjetja s svojimi družbeno odgovornimi iniciativami in programi 
zares želijo pomagati k izboljšanju družbe. Najnižjo povprečno vrednost (µ = 2,56) pa je 
dosegla trditev Podjetja pri izvajanju družbeno odgovornih programov nimajo skritih agend ali 
namenov. Povprečna vrednost odgovorov za spremenljivko znaša 3,04, kar pomeni, da so 
anketiranci v povprečju neopredeljeni glede trditev. Standardni odklon pri posameznih trditvah 
se giblje med 0,79 in 0,80, vrednosti koeficienta asimetrije pa so znotraj vrednosti -1 in 1, kar 























motiv za DOP 
Podjetja s svojimi družbeno 
odgovornimi iniciativami in 
programi zares želijo pomagati k 
izboljšanju družbe.  
3,40 
3,04 
0,79 0,053 -0,063 
Motiv podjetij za izvajanje in 
komuniciranje o družbeno 
odgovornih programih je čist in 
dobronameren. 
3,17 0,80 0,681 -0,217 
Podjetja pri izvajanju družbeno 
odgovornih programov nimajo 
skritih agend ali namenov. 
2,56 0,89 -0,487 0,142 
B.4 Opisna statistika za spremenljivko zaznan egoistični motiv podjetja za DOP 
Povprečne vrednosti indikatorjev za spremenljivko zaznan egoistični motiv podjetja za DOP se 
na 5-stopnejski lestvici strinjanja gibljejo med 2,87 in 3,28. Najvišjo povprečno vrednost (µ = 
3,28) je dosegla trditev Motiv podjetij pri izvajanju družbeno odgovornih programov je zelo 
vprašljiv. Najnižjo povprečno vrednost (µ = 2,87) pa je dosegla trditev Postati družbeno 
odgovorno podjetje ni nikoli zares del poslanstva podjetij. Povprečna vrednost odgovorov za 
spremenljivko znaša 3,02, kar pomeni, da se anketiranci v povprečju niti strinjajo niti ne 
strinjajo s trditvami. Standardni odklon pri posameznih trditvah se giblje med 0,81 in 1,  
koeficient asimetrije pa je pri vseh indikatorjih med -1 in 1. Spremenljivka je torej normalno 
porazdeljena. 
















Motiv podjetij pri izvajanju 
družbeno odgovornih programov 
je zelo vprašljiv. 
3,28 
3,02 
0,81 -0,422 -0,210 
Podjetja izvajajo družbeno 
odgovorne programe samo zaradi 
lastne koristi. 
2,90 0,98 -0,756 0,004 
Postati družbeno odgovorno 
podjetje ni nikoli zares del 
poslanstva podjetij. 
2,87 1,00 -0,611 0,115 
B.5 Opisna statistika za spremenljivko stališče potrošnika do komuniciranja o DOP 
Povprečne vrednosti indikatorjev za spremenljivko stališče potrošnika do komuniciranja o DOP 




= 2,60) doseže trditev Komuniciranje o družbeni odgovornosti podjetij je po večini nadležno. 
Povprečna vrednost odgovorov za spremenljivko znaša 3,37, kar pomeni, da se anketiranci v 
povprečju delno strinjajo s trditvami. Standardni odklon pri posameznih trditvah se giblje med 
0,81 in 1,05, kar kaže na normalno porazdelitev odgovorov. Tudi koeficient asimetrije, katerega 
vrednost je pri vseh treh indikatorjih med -1 in 1, kaže na to, da je spremenljivka stališče 
potrošnika do komuniciranja o DOP normalno porazdeljena.    

















Večina informacij v povezavi z 
družbeno odgovornostjo podjetij je 
zame kot potrošnika pomembna. 
3,76 
3,37 
0.80 0,464 -0,486 
Rad/a pogledam oz. preberem 
vsebine v povezavi z dobrodelnostjo 
in družbeno odgovornimi programi 
podjetij. 
3,76 1,01 -0,083 -0,631 
Komuniciranje o družbeni 
odgovornosti podjetij je po večini 
nadležno. 
2,60 1,05 -0,482 -0,147 
B.6 Opisna statistika za spremenljivko stališče potrošnika do podjetja 
Povprečne vrednosti indikatorjev za spremenljivko stališče potrošnika do podjetja se na 5-
stopnejski lestvici strinjanja gibljejo med 4,02 in 4,25. Povprečna vrednost odgovorov za 
spremenljivko znaša 4,13, kar pomeni, da se anketiranci v povprečju strinjajo s trditvami. 
Standardni odklon pri posameznih trditvah se giblje med 0,64 in 0,70, koeficient asimetrije pa 
je pri vseh indikatorjih med -1 in 1. Spremenljivka je torej normalno porazdeljena. 
















O podjetjih, ki delujejo družbeno 




0,70 0,337 -0,443 
Podjetjem, ki delujejo družbeno 
odgovorno, sem v splošnem 
naklonjen. 
4,11 0,71 0,379 -0,562 
Družbeno odgovorna podjetja so 
mi všeč. 
4,25 0,64 -0,669 -0,283 
 
